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Izvleček
V magistrskem delu z naslovom Priprava promocijskih materialov in oblikovanje spletne 
strani za blagovno znamko unikatne keramike je bila oblikovana vizualna podoba, izve-
deno fotografiranje izdelkov in ustvarjena vizualna zasnova spletne strani z unikatno 
keramiko. V delu je zajeta opredelitev blagovne znamke in simbolov, opisane so vrste 
fotografiranja izdelkov, likovna načela in tehnične smernice pri fotografiranju, opre-
deljena sta pojma uporabniška izkušnja in uporabniški vmesnik ter opisana pravila za 
oblikovanje odzivne spletne strani. Izvedena je bila analiza konkurenčnih blagovnih 
znamk unikatne keramike, sestavljena iz treh delov: analize osnovnih elementov vi-
zualne podobe, analize fotografij izdelkov in analize spletne strani. Rezultati raziska-
ve so pokazali, da imajo najpomembnejšo vlogo pri konkurenčnih spletnih straneh 
fotografije, pri katerih ima kot fotografiranja (rakurz) pomembno vlogo pri psiholo-
škem vrednotenju izdelka. Fotografijam izdelkov so podrejeni vsi nadaljnji elementi, 
kot sta barvna shema in razporeditev v mreži spletne strani. Poleg tega je rezultat 
analize vizualnih elementov pokazal, da je večina simbolov tipografskih. Na podlagi 
pridobljenih ugotovitev analize in načel, opisanih v teoretičnem delu, smo oblikovali 
osnovne vizualne elemente lastne blagovne znamke in fotografirali keramiko po na-
čelih fotografiranja izdelkov. Zasnovali smo odzivno spletno stran, kjer smo združili 
vse prej pripravljene materiale, ki skupaj tvorijo harmonično in zapomnljivo vizualno 
podobo blagovne znamke unikatne keramike Krokí. 
 
KLJUČNE BESEDE: blagovna znamka, fotografija izdelkov, odzivno spletno  
oblikovanje, odzivna spletna stran, unikatna keramika
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Abstract
In the Master’s thesis, Preparation of promotion materials and design of web page for line 
of handmade ceramics a visual identity was designed, product photography executed 
and visual design of web page created. The thesis covers the definition of brands and 
symbols, description of types, art and technical principles of product photography, 
characterization of concepts user experience and user interface and rules for desig-
ning a web page. The study of competitive brands was performed composed of three 
parts: analysis of basic visual elements, analysis of product photographs and analysis 
of web pages. The results of the research have shown that the most important role 
in web pages of competitive brands have photographs in which the perspective plays 
important role in psychological evaluation of product. All other elements of web pa-
ges, like colours and wireframes, are subordinated to product photos. The result of 
analysis of basic visual elements also showed that the most symbols are typographi-
cal. Based on the obtained findings of the analysis and principles described in theore-
tical part of thesis we designed primary visual elements for our own brand. We took 
photos of our ceramics by the principles od product photography. A web page was 
designed where all the materials were integrated into harmonious and memorable 
communication entity of handmade ceramics brand Krokí. 
 
KEYWORDS: brand identity, product photography, responsive web design,  




Področje raziskovanja v magistrskem delu z naslovom Priprava promocijskih mate-
rialov in oblikovanje spletne strani za blagovno znamko unikatne keramike sta spletno 
oblikovanje in fotografija. Raziskava je bila usmerjena v fotografiranje, oblikovanje 
osnovnih vizualnih elementov in zasnovo odzivne spletne strani. Želeli smo zasno-
vati odzivno spletno stran za predstavitev lastne ročno izdelane keramike.  
Namen zasnove odzivne spletne strani je bil predvsem predstavitev keramike in obli-
kovalke, z možnostjo vzpostavitve stika za nakup. Stran služi kot portfolio s predsta-
vitvijo sloga, in ne omogoča neposredne prodaje izdelkov. Uporabnik si na spletni 
strani lahko ogleda izdelke, izve več o oblikovalki in najde njene kontaktne podatke 
ter informacije o prodajnih mestih.   
V teoretičnem delu smo opredelili pojem blagovna znamka in opisali vrste simbolov. 
Opredelili smo vrste fotografiranja izdelkov, likovna načela in potrebno opremo za fo-
tografiranje. Seznanili smo se s pojmom uporabniška izkušnja in uporabniški vmesnik 
ter predstavili dejavnike, ki vplivajo na uporabniku prijazno izkušnjo, in pravila pri 
oblikovanju odzivnih spletnih strani. Cilj je bil spoznavanje gradnikov prepoznavne 
blagovne znamke, parametrov za doseganje kakovostnih fotografij izdelkov in delova-
nja ter načel, ki jih moramo poznati pri oblikovanju odzivnih spletnih strani. 
V eksperimentalnem delu naloge je bil naš cilj poiskati in analizirati konkurenčne 
spletne strani izdelovalcev unikatne keramike ter določiti prednosti in slabosti kot 
vodilo pri snovanju lastne spletne strani. Zanimali so nas osnovni vizualni elementi, 
slog fotografij izdelkov, uporabniška izkušnja in estetska vrednost spletnih strani. Na 
podlagi pridobljenih ugotovitev analize in načel, opisanih v teoretičnem delu, smo 
oblikovali osnovne vizualne elemente lastne blagovne znamke in fotografirali kerami-
ko po načelih fotografiranja izdelkov. Zasnovali smo odzivno spletno stran, kjer smo 
združili vse prej pripravljene materiale, ki skupaj tvorijo harmonično in zapomnljivo 
vizualno podobo blagovne znamke unikatne keramike Krokí.
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Sodobno trgovanje se vedno bolj seli na svetovni splet, kjer je konkurenca za trženje 
oblikovalskih izdelkov zelo velika. Prepoznavna vizualna podoba, ki vključuje simbol 
in slog fotografij, je zaradi tega izjemno pomembna. Ustvarjalca loči od drugih, kupci 
pa si jo zapomnijo. Dandanes ti iščejo informacije in se povezujejo predvsem s po-
močjo spleta, zato sta kakovostna estetska vizualna predstavitev izdelkov in dobra 
uporabniška izkušnja kupca pri obisku spletne strani odločilni za uspeh ustvarjalca 
in njegove blagovne znamke.  
V analizo spletnih strani smo vključili pet konkurenčnih oblikovalk keramike: Jasmi-
no Verbič, Hano Karim, Dašo Kogoj, Pawene Thimaporn in Maxi Hoffmann. Pazili 
smo, da so analizirane spletne strani novejše izdelave, da je tip izdelkov primerlji-
vega sloga, kot smo ga želeli doseči z linijo lastne keramike, in da gre za unikatno 
keramiko samostojnih oblikovalk. Grafično smo analizirali vizualno podobo, preučili 
uporabljene fotografije keramičnih izdelkov in ocenili uporabniško izkušnjo na kon-
kurenčnih spletnih straneh. 
Potrdili smo hipotezo, da imajo pri spletnih straneh z izdelki največjo vlogo fotografi-
je. Kakovostne in usklajene fotografije izdelkov so ključne za dober vtis na obiskoval-
ca in potencialnega kupca. Fotografijam sta podrejena barvna shema in razporeditev 
v mreži spletne strani, ki mora biti zasnovana tako, da dopušča dovolj velike foto-
grafije. Besedilo je sekundarnega pomena, večji prostor zavzema vizualno gradivo. 
Popestritve z interaktivnimi ali animiranimi elementi ne odtehtajo slabih fotografij, 
ki so najpomembnejše za nagovarjanje potencialnih strank.   
Za blagovno znamko unikatne keramike Krokí smo po ugotovitvah iz teoretičnega dela 
in analizi konkurenčnih znamk keramike oblikovali tipografski simbol, ki zajema in ko-
municira zgodbo blagovne znamke ter v kombinaciji z barvno shemo in izbrano pisavo 
predstavlja osnovne elemente vizualne podobe blagovne znamke. 
Zasnovo blagovne znamke unikatne keramike Krokí tvorijo naključje, prvinskost, 
spontanost, zato smo želeli izdelke fotografirati na zanimivih materialih, na katerih 
je viden človekov poseg, a so v osnovi še vedno surovi in naravni. Končen izid posega 
v material je naključen in nenadzorovan: izsek granitne kocke, plutovinasta podlaga, 
tkan lan, tekstil iz vrečevine, erodirana lesena deska. Z izbiro takšnih podlag smo želeli 
poudariti izvor keramičnih izdelkov, ki izražajo nežno, a odločno značilnost keramike.
IX
Izdelke smo fotografirali po načelih za doseganje kakovostnih fotografij, ki smo jih 
opisali v teoretičnem delu, in ugotovitvah iz opravljene analize v eksperimentalnem 
delu. Pri tem smo pazili tudi na primerno perspektivo, saj smo v teoretičnem delu 
ugotovili, da ima ta pomembno psihološko vrednost pri nagovarjanju kupcev.  
Pri oblikovanju odzivne spletne strani je bilo treba pripraviti zasnovo za različne ve-
likosti zaslonov. Vsak ima namreč določen prostor, znotraj katerega lahko razporeja-
mo elemente in jim sorazmerno prilagajamo velikost in postavitev, ki jo kasneje upo-
števa računalniški programer. Za zasnovo spletne strani smo izbrali tri najpogostejše 
velikosti zaslonov v letu 2019. 
Zasnovali smo odzivno spletno stran ob upoštevanju ugotovitev iz teoretičnega in ek-
sperimentalnega dela. Na njej smo združili vse prej pripravljene materiale, kot so foto-
grafije keramike, logotip, barve in drugi grafični elementi, ki skupaj tvorijo harmonično 
in zapomnljivo vizualno podobo blagovne znamke unikatne keramike Krokí.  
Pri načrtovanju spletne strani smo nenehno sodelovali z računalniškim programerjem, 
ki nas je sproti usmerjal in nam potrjeval ali pa zavračal predlagane postavitve glede na 
izvedljivost in v skladu s pogoji za doseganje odzivne spletne strani. Sočasno sodelova-
nje z računalniškim programerjem se je izkazalo kot učinkovito in uspešno. 
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Analiza konkurenčnih spletnih strani







Blagovne znamke se vse bolj selijo v digitalni svet. Dandanes pravzaprav ni več pod-
jetja, ki ne bi imelo spletne strani. Pojavnost na spletnih omrežjih je postala nujnost 
za prepoznavnost in izgradnjo zaupanja kupcev. Ti na spletu nakupujejo, preverjajo 
informacije in gradijo zavedanje o blagovni znamki.  
Blagovna znamka ni izdelek. Je bistvo izdelka, ki ga predstavljata njegova tehnolo-
ška in psihološka podoba v očeh potrošnikov (1). Celostna grafična podoba je temelj 
vizualne komunikacije s strankami (2).  Podjetja potrebujejo potrošnike, saj v večini 
primerov potrošniki svoje preživljanje medijskega časa porabijo na spletu. Najbolj 
temeljno vprašanje nove blagovne znamke je: »Kako naj se naša blagovna znamka 
obnaša?« (3). 
Pri načrtovanju in oblikovanju spletnih strani je treba preučiti najnovejše standar-
de spletnih tehnologij, odzivnega oblikovanja spletnih strani in teoretične pristope 
k reševanju tega. Spletno stran, ki je hkrati uporabna in dobro oblikovana, najlažje 
ustvarimo, če razumemo omejitve in možnosti spletne tehnologije ter pričakovanja 
strank (4). Odzivna spletna stran, kot jo je opisal M. Lavtar (5), je pristop izdelave 
spletne strani, ki cilja na optimalno izkušnjo uporabnikov ne glede na to, s katere 
naprave dostopajo do spletne strani.   
Da spletna stran ni samo tehnološko ustrezna, ampak tudi estetska, je pomembno 
vizualno gradivo. Fotografije prispevajo k pristnosti in verodostojnosti, njihova 
najočitnejša prednost je realističnost. Dobra fotografija izdelka vključuje odločilni 
trenutek, čustvenost, slikovitost in dober izrez (4). 
Na spletni strani blagovne znamke z unikatno keramiko bo poudarek predvsem na 
izdelkih. Fotografija izdelkov je fotografija prodajnih proizvodov. Prikazani so v dolo-
čenem okolju, ki poudari njihovo vrednost. Glavni namen fotografije izdelkov je pri-
kazati predmet v idealni obliki (6). Fotografija izdelkov je ključna za vsako podjetje, 
ki namerava tržiti svoje izdelke na spletu ali v tiskani obliki (7). 
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Poleg fotografij na spletni strani pozornost kupca še bolj pritegnejo premikajoče vse-
bine. Zaradi prednosti in obetavnosti videokomunikacije lahko uporabnika učinko-
vito spremeni v kupca in ga obenem razbremeni vseh pomislekov, ki so povezani z 
nakupom izdelka (8). 
Na temo spletnih strani je bilo že izvedenih nekaj raziskav. G. J. Udo in P. M. Gerald 
(9) sta v svoji raziskavi prišla do ugotovitve, da so za kakovostno spletno stran po 
mnenju obiskovalcev najpomembnejši: uporaba primerne barvne kombinacije, pisa-
ve in grafičnih elementov, povezanost in doslednost vizualne podobe spletne strani 
na vseh podstraneh, enostavna navigacija, kratek čas nalaganja grafičnih elementov, 
visoka stopnja interaktivnosti.    
S. Gasar in I. Humar (10) sta se v svoji raziskavi ukvarjala s priporočili za oblikovanje 
kakovostnih spletnih strani in zapisala, da je za podjetje, preden se poda v izdelavo 
spletnih strani, bistveno, da si zastavi in predvidi učinke, ki jih želi doseči in ki določa-
jo vsebino, namen in obliko. Čeprav je uporabnost spletne strani pomembna, je prav 
»dobra oblika«, kot omenjata Gasar in Humar, z barvami, simboli in slikami tista, ki v 
obiskovalcu že ob prvem pogledu vzbudi subjektiven občutek zadovoljstva in udobja. 
Cilji, ki smo si jih postavili, so bili preučitev parametrov za oblikovanje kakovostnih 
spletnih strani, vsebinska in vizualna analiza konkurenčnih spletnih strani z uni-
katno keramiko, oblikovanje osnovnih elementov vizualne podobe lastne blagovne 
znamke unikatne keramike, fotografiranje keramike po načelih fotografiranja izdel-
kov in načrtovanje odzivne spletne strani z vsemi pripravljenimi digitalnimi promo-
cijskimi materiali.   
Delovne hipoteze, ki smo si jih zastavili, so naslednje: 
a) Pri spletnih straneh z izdelki imajo največjo vlogo pri nagovarjanju potencialnih 
kupcev kakovostne fotografije in videi;
b) s pomočjo analize konkurence lahko izdelamo učinkovito vizualno podobo;
c) perspektiva pri fotografiranju izdelkov ima pomembno psihološko vlogo pri nago-
varjanju kupcev; 
d) pri načrtovanju spletne strani je pomembno sočasno sodelovanje računalniškega 
programerja in oblikovalca. 
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Teoretični del naloge zajema opredelitev pojma blagovna znamka, opis likovnih načel 
in potrebne opreme za fotografiranje izdelkov, predstavitev dejavnikov, ki vplivajo na 
uporabniku prijazno izkušnjo, ter pravil pri oblikovanju spletnih strani.   
Teoretičnemu delu sledi eksperimentalni del, v katerem smo grafično analizirali vi-
zualno podobo, ocenili uporabniško izkušnjo in preučili uporabljene fotografije ke-
ramike na spletnih straneh konkurenčnih blagovnih znamk. Izvedli smo fotografira-
nje keramike na podlagi predhodne raziskave o fotografiranju izdelkov in zasnovali 
lastno spletno stran za predstavitev unikatne keramike.  
V rezultatih so predstavljene ugotovitve analize izbranih spletnih strani, njihove 
prednosti in slabosti. Predstavljeni so rezultati fotografiranja keramičnih izdelkov in 
osnovnih vizualnih elementov podobe lastne blagovne znamke. Prikazan je končni 
rezultat zasnovane odzivne spletne strani z vsemi pripravljenimi digitalnimi promo-
cijskimi materiali.  
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2.1  BLAGOVNA ZNAMKA IN CELOSTNA GRAFIČNA PODOBA 
— Študija celostne grafične podobe, fotografije izdelkov 
      in oblikovanja spletnih strani
Blagovna znamka ni izdelek. Je bistvo izdelka, ki ga predstavljata njegova tehnološka 
in psihološka vrednost v očeh potrošnikov (1). Blagovna znamka so vrednote, načrt 
in podoba, ki ločijo med seboj podobne izdelke (2). Vizualna podoba ali celostna gra-
fična podoba je temelj vizualne komunikacije s strankami (11). Grafična podoba je 
lastnost, po kateri se znamke razlikujejo med seboj, skupaj z idejno osnovo znamke 
pa oblikujeta celostno, enkratno podobo v glavah uporabnikov (12). 
Oblikovalec soustvarja vizualno podobo blagovne znamke. Bistvo podobe blagovne 
znamke, poleg individualnosti, vrednot in lastnosti izdelka, predstavlja tudi njena 
uporaba (barve, simboli, embalaža, grafika) (13). 
Ljudje redko kupujemo razumsko. Na našo odločitev za nakup vplivajo stališča, pred-
stave, povezave in občutki, ki jih posredujejo blagovne znamke. Vse to ima izredno 
močan vpliv na človeka, saj je ta predvsem čustveno bitje (12).  
Blagovne znamke uživajo tak ugled tudi zato, ker prispevajo h kakovosti življenja. 
Kakšno znamko oblačil nosite, kakšno znamko avtomobila vozite: vse to govori o 
vaši osebnosti. Ljudje uporabljajo znamke kot statusni simbol (14). 
Cilj oblikovanja blagovne znamke je torej ustvariti prepoznavne značilnosti, vpadlji-
vo in usklajeno podobo. V zavest javnosti pa prodre le z dosledno uporabo usklaje-
nega oblikovanja. Uporaba barv, pisav, ilustracij ali fotografij mora biti dosledna pri 
vseh elementih blagovne znamke – od embalaže do dostavnih vozil. Vendar to ne po-
meni nujno vedno istih pisav in barv. Pomembno je ohranjanje istega oblikovalskega 
sloga – enotnosti skozi raznolikost (15). 
2    Teoretični del
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Oblikovalec se mora na začetku oblikovalskega procesa odločiti, kakšen način sporo-
čanja bo uporabil. V oblikovanju pomeni sporočanje način naslavljanja ciljne skupine. 
Glede na starost, spol, zanimanja in mnoge druge dejavnike mora oblikovalec izbrati 
primerne barve, oblike in druge vizualne elemente, da bo slog vizualnega izražanja 
primeren ciljni skupini. Oblikovanje mora komunicirati z resničnimi ljudmi, ne samo 
imeti estetskega učinka (15). 
Internet predstavlja veliko priložnost za učinkovit razvoj blagovnih znamk. Med glav-
ne priložnosti lahko tako štejemo vsakodnevni razvoj interneta, družbena omrežja in 
skupnosti ter nenehno sodelovanje blagovnih znamk z uporabniki (16). 
Pri razvoju blagovne znamke na spletu moramo biti pozorni tudi na cilj, ki ga želimo 
doseči. Namen nekaterih spletnih strani je lahko izobraževanje uporabnikov glede 
blagovne znamke, druge so bolj prodajno usmerjene, tretje pa na spletu poglabljajo 
odnose s kupci (5).  
Najpomembnejši element vizualne podobe znamke, poleg barv in pisav, je simbol. 
Po J. Repovšu (1) poznamo štiri vrste simbolov: 
• Tipografski simbol je lahko ena črka ali sestavljenka iz več črk. Na oblikovanje 
vplivajo le oblika in barva ter pomeni nastalih besed. Logotip kot ime blagovne 
znamke ali podjetja je lahko napisan z značilnimi črkami. Pod tipografski simbol 
spada tudi monogram, to so začetnice imena blagovne znamke ali podjetja. Je 
bolj racionalen simbol blagovne znamke ali podjetja, saj je grafični simbol hkrati 
tudi lingvističen dražljaj, zaradi česar je učenje in pomnjenje hitrejše.  
• Abstraktni simbol je zgrajen iz geometrijskih likov, ki sestavljajo novo formo. 
Njegovi obliki dajejo pomen barve. Zaradi abstraktnosti je potrebne več komu-
nikacije o njegovem pomenu.  
• Deskriptivni ali ikonični simbol predstavlja stvari ali dejavnosti fizičnega sveta. 
Na stiliziran ali poenostavljen način orisuje to, kar predstavlja. Zaradi jasnejše 
figurativne povezave se ga hitreje naučimo in prepoznamo. Njegov pomen je 
dogovorjen in se ga težje spremeni.  
• Poznamo tudi kombinacijo različnih vrst simbolov. Najpogosteje gre za preplet 
abstraktnega simbola in logotipa. 
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2.2  PRIPRAVA PROMOCIJSKEGA MATERIALA
2.2.1  Fotografija izdelkov
Fotografija izdelkov je fotografija prodajnih proizvodov. Prikazani so v določenem 
okolju, ki poudari njihovo vrednost. Glavni namen fotografije izdelkov je prikazati 
predmet v idealni obliki (6). 
Fotografija izdelkov je ključna za vsako podjetje, ki namerava tržiti svoje izdelke na 
spletu ali v tiskani obliki. Izdelke lahko fotografiramo na različne načine, lahko se 
odločimo za bolj enostavno predstavitev izdelkov na nevtralnem ozadju ali pa k foto-
grafiranju izdelka pristopimo na bolj umetniški način (7). 
Fotografiranje izdelkov je do neke mere podobno portretiranju: »objekt« pred takšnim 
ali drugačnim ozadjem posnamemo z najboljšega zornega kota, fotoaparat je lahko 
nad ali pod njim, vodoravno poravnan ali nagnjen (7). 
Pri fotografiranju izdelkov postavijo fotografi predmet običajno pred preprosto eno-
barvno ozadje in ga še dodatno poudarijo z osvetlitvijo, zaradi česar je lahko videti 
kot kakšna dragocenost. S tem fotografija doseže dvojni učinek; preprosto abstrak-
tno ozadje omogoči, da je predmet v ospredju bolj v fokusu. Ker je izločen iz običaj-
nega konteksta, dobi večjo emotivno moč, zaradi osredinjenosti nanj pa tudi večjo 
informacijsko vrednost. Drugi pomen je simbolni pomen, ki se zajeda v informativ-
ni pomen. Predmet se ponuja kot nasprotje ozadja, ki je simbolno prazno, se pravi 
kot tisto, kar zapolni ta neprostor, praznino. Zaradi tega kontrasta predmet pridobi 
pomen in pomembnost. Kapljica vode ali nejasen cvet v ospredju lahko omehčata 
strogost enobarvnega ozadja (6). 
Fotografija izdelkov v ospredje postavlja izdelek: avto, obutev, hrano, posodo ipd.   
Različne predmete fotografi sicer prikazujejo z različnih zornih kotov, vendar je pri 
tem razpon precej omejen, tako da izdelke skoraj vedno sistematično fotografirajo 
enako: frontalno, v polprofilu in v profilu. Rakurz in oddaljenost fotoaparata se pri-
lagajata glede na velikost predmeta in najboljšo točko gledišča.    
7
Ozadja so lahko različna. »Objekt« lahko le rahlo kontekstualno obarvajo, lahko gre 
za določen tip podlage, na kateri ta stoji, ali pa za rahlo nejasen »družbeni položaj« 
(npr. vrt, notranjščina, kmetija ipd.).     
Različne tipe ozadij lahko delimo naprej v različne pomenske registre, od »abstrak-
tnih« enobarvnih ozadij, lebdečih prostorov ali oprijemljivih površin pa vse do res-
ničnih prizorišč. Izbiro določa namen oglasa (6). 
2.2.1.1  Likovna načela pri fotografiranju  
Poznavanje osnovnih likovnih načel je ključno za doseganje kakovostnih fotografij 
tudi pri fotografiranju izdelkov. Prvine obris, ton in barvo kombiniramo v teksture, 
vzorce in oblike, s pomočjo katerih na dvodimenzionalnem mediju zajemamo tridi-
menzionalne objekte in njihove zgodbe, sporočila (17). 
Glavne kompozicijske značilnosti posnetka so:
• Obris 
Je glavna značilnost pri prepoznavanju fotografiranega predmeta. Uporaba obri-
sov za namen zaznavanja je bistvena pri določanju kompozicije vsake fotografije. 
Ko je objekt osvetljen od zadaj, je obris najlepše poudarjen (18). Obris je nosilec 
skladnosti slike, saj je pomembnejša slikovna prvina od vseh ostalih. Posreduje 
lahko izjemno veliko informacij, ne da bi se na fotografiranem objektu razkrival 
kakšen detajl (17). 
• Ton 
Pomeni kontrast med svetlim in temnim delom predmeta. Z njegovo pomočjo se 
na fotografiji vzpostavi razmerje med svetlobo, senco in temo. To se spreminja 
glede na smer in moč svetlobe. Na ton se odzivamo podobno kot na barvo, še 
posebej na sivine med svetlimi in temnimi površinami. Sivine določijo razpolo-
ženje na sliki, še preden razpoznamo oblike. Pozorni moramo biti, da ton ni v 
nasprotju s predmetom, saj z njegovo pomočjo ustvarjamo čustven odziv. Temni 
toni so namreč prepoznani kot skrivnostni in grozljivi, svetli toni pa predstavlja-
jo svobodo, odprtost in mehkobo (17). 
8
• Barva 
Človeško oko je izjemno občutljivo za barve in prepozna mnogo odtenkov. Hitro 
zazna barvna nihanja, nasičenost določene barve in njeno razmerje do sosednjih 
barv (17). Ta občutljivost za barve igra pomembno čustveno vlogo pri doživljanju 
sveta (18). Pri fotografiranju izdelkov, kjer želimo podati čim bolj realno sliko o vi-
dezu izdelka, je natančen zajem njegovega barvnega odtenka izredno pomemben.
• Vzorec 
Vzorec lahko z razporejanjem prvin na harmoničen način poveča slikovni uči-
nek. Z vzorcem poudarimo ploskost neke površine ali pa samo prikažemo, kako 
krasi neko področje. Vzorec pritegne gledalčevo oko in ga opozori na bogat svet 
detajlov, ki nas obdaja. Frontalno svetlobo pri fotografiranju vzorcev uporabimo, 
ko imamo dvodimenzionalen vzorec, saj želimo izključiti vpliv oblike in struk-
ture. Ko pa je vzorec na tridimenzionalnem objektu, želimo zajeti tudi globino, 
obliko in strukturo (17). 
• Tekstura 
Tekstura ima na sliki opisno vlogo. Podaja značilnosti površine in nakaže snov, iz 
katere je površina narejena. Gledalec tako lahko iz izkušenj predvideva, kakšen 
je predmet na dotik. Tekstura, ne da bi podala volumen, nakaže globino in kre-
pi tridimenzionalen vtis podobe na fotografiji. Z uporabo makroobjektivov pa 
lahko teksturo objekta povečamo do nerazpoznavnosti in izzovemo popolnoma 
nove povezave. Teksturo izvzamemo, kadar hočemo poudariti obliko ali vzorec 
in nočemo, da bi površina zvabila gledalčevo pozornost stran od motiva (17). 
• Oblika 
Obliko skušamo dobiti z dodajanjem tona in barve obrisu. Oblika je kot osnovna 
kakovost fotografije najbolj varljiva. Ton s pomočjo ustvarjanja občutka polnos-
ti, zaokroženosti in globine določa obliko. Skupaj s senco dajeta obliki trdnost. Z 
uspešnim kombiniranjem fotografskih prvin vdahnemo obrisu življenje in dobimo 
obliko. Obliko pa lahko tudi oropamo njene plastičnosti, če objekt fotografiramo 
pri premočni svetlobi, ki opustoši obliko tonskih stopnjevanj. Najprimernejša je 
posredna svetloba, ki se razlije po obliki in jo obogati s tridimenzionalnostjo (17). 
• Globina in perspektiva 
Je razmerje med ospredjem in ozadjem. Z naraščajočo oddaljenostjo se predme-
ti na talni ravnini manjšajo. Perspektivo tvorita tudi vzporednici, ki se z oddalje-
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nostjo vedno bolj približujeta, dokler se ne sekata v skupni točki na horizontu. 
To ustvari vtis globine in s svojim položajem očišča določa pomembno in hkrati 
estetsko točko v slikovni kompoziciji. Prostorsko perspektivo, ki je prostor med 
gledalcem in obzorjem, ustvarjata bledenje barve in tona, lahko pa jo poudarimo 
tudi z izostrenim ospredjem in neizostrenim ozadjem. Upoštevamo torej najrazlič-
nejše globinske ključe, da opredelimo ospredje, osredje in ozadje (18).
Svetloba ustvarja vse naštete značilnosti. Močna svetloba ali mehka razpršena svetloba 
dajeta obliki čisto različni sporočilnosti. Kako ujamemo svetlobo, ki pada na objekt, pa 
je odvisno od izbire rakurza (17).
Kompozicija 
Slikovna kompozicija je razporejanje in urejanje slikovnih prvin v ubrano postavitev, 
ki je uravnotežena in harmonična. Prvina je lahko samo ena ali pa jih uporabimo več. 
Fotograf kompozicijske prvine razporeja sam z izbiranjem svojega položaja glede na 
motiv in svetlobne razmere (17). 
Pri fotografiranju izdelkov je izbira zornega kota odvisna od oblike izdelka, njego-
vega položaja v prostoru in uporabljenega fotoaparata. Najbolje je preizkusiti več 
različnih rakurzov, da najdemo najboljšega. V vsakem primeru je priporočljivo imeti 
fotografije izdelka iz več pogledov, da gledalec dobi čim več informacij o plastičnosti 
objekta. Tipična upodobitev izdelka je frontalna z rahlim pogledom od zgoraj. Ta 
način fotografiranja ujame več strani izdelka in ustvari občutek tridimenzionalnosti. 
Primernost rakurza pa je odvisna predvsem od vrste izdelka (19). Hrano in nakit je 
najbolje fotografirati od zgoraj, s ptičje perspektive. Fotografiranje od spodaj navzgor 
da izdelku večjo psihološko težo in moč (20).  Z izbiro rakurza ustvarimo razmerje do 
objekta snemanja in s tem določimo njegove lastnosti (21).
Poznamo štiri osnovne kompozicije: horizontalno, vertikalno, diagonalno in krožno. 
V kompoziciji lahko sodeluje večje ali manjše število enot glede na namen fotografi-
je. Po tem, kako so te enote razporejene po slikovnem formatu, kompozicije delimo 
na odprte ali raztresene, zaprte ali strnjene, simetrične ali nesimetrične ter statične 
ali dinamične.   
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Likovne spremenljivke v kompoziciji pomembno vplivajo na psihološko vrednost in 
estetiko posnetka. Te spremenljivke so velikost, teža, položaj, smer, število in gostota. 
Dobra fotografija pomeni predvsem skladnost vseh prvin v estetskem in tudi duhov-
nem smislu (18).
2.2.1.2  Vrste fotografij izdelkov
• STUDIJSKI POSNETEK 
Pri studijski fotografiji gre za posnetek izdelka na praznem ozadju pod studijski-
mi lučmi. Studijska fotografija jasno prikaže, kakšen je izdelek. Ko kupci razisku-
jejo po spletu, jih pritegnejo čiste, svetle fotografije, kjer je izdelek v ospredju. 
Jasne fotografije pomagajo vzpostaviti realistična pričakovanja o tem, kakšen je 
izdelek (22).
Gre za preprosto osvetlitev predmeta na navadno belem ozadju. Oblika izdelka 
je jasno razvidna. Studijska fotografija izdelkov razvidno prikazuje, iz česa je iz-
delek narejen in kako je videti. Kupcu, ki sicer izdelka ne more prijeti, otipati in 
začutiti tako kot pri konvencionalnem nakupovanju v trgovini, omogoča njegovo 
čim jasnejšo sliko (23).
• POSNETEK ŽIVLJENJSKEGA SLOGA 
Izdelek je fotografiran v svojem naravnem okolju. Fotografija življenjskega sloga 
(angl. lifestyle) pomaga kupcu, da si predstavlja, kako bi bilo videti njegovo življe-
nje, če bi imel ta izdelek. Ozadja so lahko različna. »Objekt« lahko le rahlo konte-
kstualno obarvajo, lahko gre za določen tip podlage, na kateri stoji, ali pa za rahlo 
nejasen »družbeni položaj« (npr. vrt, notranjščina, kmetija ipd.). Ta navdihujoči 
slog fotografije, na kateri je prikazan izdelek v uporabi, lahko prepriča kupca, 
da opravi nakup. Če prodajamo več kosov v različnih barvah, jih je priporočljivo 
fotografirati skupaj in tako spodbuditi dodaten nakup (22). 
• POSNETEK VELIKOSTI/RAZMERIJ 
Gre za fotografijo izdelka, ki vizualno sporoča velikost izdelka. Stranke želijo ve-
deti, kako je kapa videti na človeku ali koliko rož lahko postavi v vazo – govorimo 
o referenčnih fotografijah za razmerje velikosti (22). Kupcu pomagajo vizualizi-
rati, kako bi izdelek deloval na njih ali pri njih (23). 
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• POSNETEK DETAJLA 
Fotografija izdelka od blizu, ki prikazuje značilnosti izdelka z vseh kotov. Mikrofo-
tografije prikazujejo teksturo izdelka in govorijo o njegovi kakovosti. Pobliže prika-
žejo pomembne detajle, kot so vezava, šivi, sponka, zadrga in tako dalje (22). 
• POSNETEK SKUPINE IZDELKOV 
Skupinska fotografija je primerna za prikaz izdelkov, ki se prodajajo v setih, kot 
so pripomočki za šivanje ali set keramičnih skodelic. Tudi izdelke, ki so dostopni 
v več barvnih različicah, je smiselno fotografirati v skupini. Tak pristop fotogra-
firanja izdelkov je dober način za prikaz globine, variacij in različnih kotov ter 
strani izdelka na enem privlačnem posnetku (22). 
• POSNETEK EMBALAŽE 
Gre za fotografijo izdelka v zaviti ali embalirani obliki. Takšen prikaz omogoči 
kupcu boljšo predstavo o blagovni znamki in mu pokaže, v kakšni obliki lahko 
pričakuje predani izdelek. Lepa embalaža lahko kupcu nakaže izdelek kot dobro 
idejo za darilo (23). 
• POSNETEK IZDELAVE 
Fotografija, ki prikazuje proces izdelave izdelka. Posnetek procesa je lahko upo-
rabljen kot poudarjanje ravni ročne spretnosti, potrebne za izdelavo prodajane-
ga izdelka. Ta tip fotografije je še posebej primeren za oglaševanje na socialnih 
medijih (23).
2.2.1.3  Tehnične smernice
FOTOAPARAT 
Zrcalnorefleksni fotoaparat je najpogostejša izbira pri fotografiji izdelkov. Možnost 
menjave objektiva izredno poveča opcije uporabe fotoaparata. Ima večje senzorje, ki 
omogočajo kakovostnejšo reprodukcijo. Ponuja tudi dober nadzor nad vsemi para-
metri fotografije (24).
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Pri fotografiranju izdelkov z zrcalnorefleksnim fotoaparatom si pomagamo z nasta-
vitvami, ki so predstavljene v nadaljevanju. 
• Zaslonka in globinska ostrina 
Podobno kot deluje zenica v očesu, na fotoaparatu deluje zaslonka. Vrednost za-
slonke označuje odprtost objektiva in s tem količino svetlobe, ki vstopa v kame-
ro. Z višanjem vrednosti zaslonke se niža količina svetlobe, ki pride v fotoaparat, 
in obratno. Globinska ostrina opisuje območje fotografije, ki je izostreno. Bolj 
ko je zaslonka zaprta (npr. f/10), večja je globinska ostrina, kar pomeni, da je 
izostren ne samo predmet v ospredju, ampak tudi ozadje. Bolj ko je zaslonka 
odprta (npr. f/1,4), manjša je globinska ostrina, ozadje je bolj zabrisano, izostren 
je samo predmet (25). Priporočljiva nastavitev zaslonke je nekje med f/8 in f/14, 
saj omogoča, da je cel predmet izostren, ne da bi se izgubilo preveč svetlobe. 
Ostrina slike je pomembna tudi zato, ker lahko dele predmeta vedno zameglimo, 
izostriti pa jih ne moremo več (26). 
• Občutljivost medija ali ISO občutljivost 
Občutljivost medija za svetlobo označujemo z ISO vrednostjo. Pri nižjih ISO 
vrednostih je medij manj občutljiv za svetlobo, zaklop pa mora biti odprt dlje 
časa, da v kamero pride dovolj svetlobe, in obratno; višja ko je ISO vrednost, bolj 
je medij občutljiv za svetlobo in manj časa mora biti zaklop odprt. Osvetlitev 
lahko uskladimo tudi z vrednostjo zaslonke. Večjo občutljivost nastavimo pri fo-
tografiranju v temnejšem okolju, pri čemer pa se nam lahko pojavi t. i. »šum«, ki 
uničuje ločljivost in ostrino fotografije (25). Pomagamo si lahko tako, da kamero 
fiksiramo in podaljšamo čas osvetlitve.  
• Zaklop in čas osvetlitve  
Čas osvetlitve nam pove, kako dolgo bo svetloba padala na svetlobno tipalo. Ko-
ličino svetlobe, ki pada skozi objektiv na svetlobno občutljiv medij, določa zaklop 
skupaj z zaslonko (25). V temnejših razmerah se uporablja daljši čas osvetlitve 
kot pri dobrih svetlobnih razmerah. Pri nastavitvah upoštevamo, da sta zaklop 
in zaslonka obratno sorazmerna (27).
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OBJEKTIVI 
Objektivi so sestavljeni iz več steklenih ali plastičnih leč in oblikovani tako, da 
usmerjajo svetlobo na svetlobno občutljiv medij. Ostrina in kakovost slike sta odvis-
ni od kakovosti objektiva. Kakšna bo globinska ostrina in koliko svetlobe bo prišlo 
do medija, je odvisno od odprtine v objektivu ali zaslonke (25). Za zrcalnorefleksne 
fotoaparate sta na voljo predvsem dve večji skupini objektivov: objektivi s fiksno ali 
objektivi s spremenljivo goriščno razdaljo (t. i. zum, angl. zoom) (28). 
Objektivi se razlikujejo glede na to, kakšen kot tistega, kar gledamo, zajamejo. Stan-
dardni objektivi so najboljši približek zornega kota, kot ga vidi človeško oko. Njihova 
goriščna razdalja se giblje okoli 50 mm (29). Širokokotni objektiv zajame večji vidni 
kot, okolica pa je videti bolj oddaljena. Teleobjektiv zajame manjši izrez, stvari pa 
so videti bližje (25). Širokokotni in teleobjektiv, ki imata tako širok goriščni razpon, 
pa sta žal bolj dovzetna za sferično aberacijo, kar v praksi pomeni neostro in mehko 
fotografijo (17). Makroobjektivi, katerih goriščna razdalja se giblje od 50 do 200 mm, 
so namenjeni fotografiranju detajlov ali zelo majhnih objektov. Kljub temu da spada-
jo med objektive s spremenljivo goriščno razdaljo, torej lahko z njimi fotografiramo 
tudi z razdalje, imajo pri ostrenju z razdalje težave (29). Objektivi s fiksno goriščno 
razdaljo sicer niso tako vsestranski kot objektivi s spremenljivo goriščno razdaljo, 
imajo pa druge prednosti, kot je na primer visoka optična kakovost, kar omogoča 
uporabo zelo široke zaslonke. 
Pri fotografiji izdelkov je najpomembnejša vsestranskost objektiva, saj so fotografi-
rani predmeti pogosto različnih velikosti. Ko imamo fotoaparat pritrjen na stojalo, 
ga ne želimo preveč premikati, saj s tem izgubimo čas. Zato se zelo dobro obnesejo 
objektivi z možnostjo povečave, torej objektivi s spremenljivo goriščno razdaljo. Na-
tančneje so to objektivi z goriščno razdaljo od 35 do 200 mm (30). 
OSVETLITEV 
V osnovi razlikujemo mehko in ostro svetlobo. Difuzna naravna svetloba, ki nas-
tane na primer, ko sonce proseva skozi oblake ali meglo, je najbolj mehka svetloba. 
Ustvarja večji, mehkejši nabor svetlobe kot na primer luč, ki sije neposredno na izde-
lek. Barve, sence in teksture so mehkejše. Fotografiranje izdelka v naravni svetlobi je 
najbolj smiselno, če je ta namenjen za zunanjo uporabo, če je na fotografiji prikazan 
tudi človek, ki ga uporablja (ljudje so videti bolje pri naravni svetlobi), ali če želimo na 
fotografiji nakazati okolje, v katerem se izdelek uporablja (31). Težava pri osvetlitvi 
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z naravno dnevno svetlobo je nezanesljivost. Gibanje oblakov povzroča variacije v 
svetlosti in barvnem ravnovesju. Fotografiranje pri naravni ali poustvarjeni dnevni 
svetlobi da posnetkom brezčasno, avtentično privlačnost.   
Pogumnejša ostrejša estetika opoldanske dnevne svetlobe (pogosto imitirana v stu-
diu) je še posebej v oglaševanju precej v trendu, predvsem zaradi živahnejših barv, ki 
jih dobimo s to vrsto osvetlitve (32). Dobra osvetlitev vdihne predmetu življenje in 
laska njegovim najboljšim lastnostim (24).
• Luči 
Reflektorske luči in žarometi v nasprotju z naravno svetlobo zagotavljajo stalen 
in enakomeren vir svetlobe. Njihova moč in barvna temperatura sta odvisni od 
žarnic. Barvna temperatura se meri v kelvinih, za primerjavo: navadna žarnica 
sveti s temperaturo 3200 K. Globina žarnice, ki je običajno obdana s kovinskim 
ohišjem, določa širino snopa; globlje ko je pritrjena, ožji je snop svetlobe, ki ga 
seva, in obratno; širše ko je ohišje, širši je snop svetlobe (33).  
Za razpršitev in mehčanje luči se uporabljajo modifikatorji svetlobe, kot so de-
žniki, svetlobno okno (angl. softbox), okrogla bliskavica (angl. ringflash), stožec 
(angl. snoot) s satovjem in druga oprema za osvetljevanje (34).
• Ozadje 
Ozadje lahko občutno vpliva na videz izdelka, vzdušje in slog fotografiranja iz-
delka. Pozorno moramo premisliti o barvah izdelka in o njihovem delovanju na 
izbranem ozadju. Večina predmetov na fotografijah izdelkov je postavljena na 
preprosto belo ali črno ozadje. Razlog za to je, da enobarvno ozadje omogoči, da 
izdelek pride v ospredje in takoj pritegne gledalčevo oko. Če je v ozadju vzorec, ta 
preusmeri pozornost gledalca stran od objekta (35).  
Poleg bele in črne so zelo uporabne tudi druge nevtralne barve ozadij. Pogosto 
se uporabljajo naravni materiali (les, marmor, lan). Za doseganje zanimivega, a 
ne preveč motečega ozadja se uporablja tudi tehnika »bokeh«. To pomeni, da je 
ozadje namenoma neizostreno, rahlo zamegljeno, da izdelek še vedno izstopa. S 
to tehniko dosežemo bolj atmosferske fotografije, ki nakažejo vzdušje (36).
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Če fotografiramo ročno narejen izdelek, moramo z ozadjem še posebej podpreti 
njegovo estetiko in zgodbo. Z rahlo teksturo betona in položenim lanenim blagom 
na leseni podlagi, na katero so postavljeni keramični izdelki, lahko ustvarimo lepe 
in zanimive kontraste struktur, ki pripovedujejo zgodbo in ustvarijo vzdušje (37).
• Stojalo 
Stativi ali stojala so trinožne platforme za podporo teže in ohranjanje stabilnosti 
fotoaparata. Uporabljajo se za čiste, jasne in ostre fotografije. So različnih nastavlji-
vih velikosti s tekočino, ki nam omogoča postavitev stativa v raven položaj. Stojala 
za fotoaparat so pomemben dejavnik pri kakovostni fotografiji izdelka. Sestavljeni 
so iz samega stojala in posebne glave, kamor pritrdimo digitalni fotoaparat (35).
Pri fotografiranju izdelkov zaslonko kamere nastavimo na najnižjo mogočo vred-
nost, da dobimo dobro globinsko ostrino. Toda manjša ko je vrednost zaslonke, 
manj svetlobe pride v fotoaparat, zato se nastavi daljši čas zaklopa. To pa pome-
ni, da je fotoaparat občutljiv za še tako majhne tresljaje, ki povzročijo neostrost 
fotografije. Stojalo je odgovor na to težavo (24).
• Samosprožilec 
Že sam pritisk s prstom na sprožilec fotoaparata povzroči tresljaje. Za stabili-
zacijo si lahko zato, poleg stojala, pomagamo tudi s samosprožilcem. Na voljo 
imamo brezžične in žične samosprožilce. Gre za majhen daljinski upravljalnik, ki 
omogoča sproženje fotoaparata z razdalje. Deluje s pomočjo kabla ali infrardečih 
žarkov. Obstajajo tudi aplikacije za uporabo na pametnem mobilnem telefonu, ki 
nam omogočajo, da fotoaparat sprožimo s pomočjo USB kabla (24).
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2.2.1.4  Fotografija keramike 
Keramika je navadno postavljena po diagonali, kompozicija je redko sredinska. Če je 
keramika glazirana, fotografi pogosto uporabljajo dodatne luči, s katerimi ustvarja-
jo odseve. Pri neglazirani, nesvetleči keramiki pride tekstura najlepše do izraza pri 
naravni svetlobi. Izbira ozadja je ključna, saj mora biti v ospredju keramika. Če je 
keramika pisana, je bolje, da se pojavlja na nevtralnem belem ozadju. Pri bolj mirni, 
enobarvni keramiki se lahko poigravamo z različnimi lesenimi podlagami in cvetjem, 
da ustvarimo domače, sproščeno vzdušje. Z dodatki pa ne smemo pretiravati, da ne 
nastane fotografija, prenatrpana s površinami, ki odvračajo pozornost od teksture 
glavnega objekta – keramike (38).
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2.3  NAČRTOVANJE IN OBLIKOVANJE ODZIVNE SPLETNE STRANI 
Vsak projekt izdelave spletne strani je lahko izziv zase. Ni samo ene prave poti, kako 
priti do rezultatov, ta pristop ali proces je pogosto odvisen od nas. Predvsem mora-
mo biti prepričani in samozavestni, da bodo tehnike in orodja, ki jih bomo uporabili, 
privedle do rezultatov, ki nam bodo v pomoč (39).
Izdelavo spletne strani sestavljajo tri ključne faze (39):
• raziskovalna faza: pridobivanje podatkov o stranki, izdelku/storitvi, ciljih, 
uporabnikih, konkurenci; 
• oblikovna faza: načrtovanje videza spletne strani, njene uporabe, oblikova-
nje spletne strani; 
• preizkuševalna faza: testiranje spletne strani med ciljnimi uporabniki, do-
polnjevanje, nadgrajevanje in preurejanje za uporabniku čimbolj prijazno 
izkušnjo.
Eden izmed načinov priprave spletne strani je uporabniško usmerjeno načrtovanje 
(angl. user-centred design, kratica UCD). E. in K. Stojmenova (40) navajata, da je UCD 
»pristop k načrtovanju, pri katerem se največ pozornosti posveča potrebam, željam, 
zahtevam in omejitvam končnih uporabnikov izdelka v vsaki fazi postopka izdelave. 
Oziroma z drugimi besedami: UCD je proces oblikovanja in razvijanja izdelkov z vidika 
končnih uporabnikov, ki upošteva, kako uporabniki razumejo in uporabljajo izdelke.« 
Pri snovanju ali razvijanju novih izdelkov velikokrat zanemarimo UCD pristop, saj se 
bolj posvečamo drugim vidikom, pri tem pa pozabimo na končnega uporabnika izdel-
ka. Posamezne aktivnosti, ki so vključene v proces UCD, so prikazane na sliki 1 (41).
2.3.1  Uporabniška izkušnja  
Slika 1: Aktivnosti pri procesu UCD (40)
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Uporabniška izkušnja (angl. user experience, kratica UX) je večplastna besedna zveza, 
ki sta jo sredi devetdesetih let prejšnjega stoletja prvič uporabila in opredelila D. Nor-
man in J. Nielsen (42). Njegova definicija pravi, da združuje vse vidike uporabniške 
interakcije s podjetjem, storitvami in izdelki.
R. Hartson in P. Pyla (43) opredeljujeta UX kot skupek vtisov, ki jih uporabnik dobi med 
uporabo sistema, naprave ali izdelka, skupaj s koristnostjo ter čustvenim učinkom med 
uporabo in po njej. 
E. in K. Stojmenova (40) pa uporabniško izkušnjo razlagata kot izkušnjo, ki »vklju-
čuje uporabnikova dojemanja in odzive, ki so posledica uporabe ali pričakovane upo-
rabe določenega izdelka«. Uporabniško izkušnjo lahko razumemo tudi kot celovito 
značilnost izdelkov, ki je sestavljena iz elementov: uporabniško prijazno, uporabno, 
zaželeno, dostopno, verodostojno, dosegljivo. 
Med brskanjem po spletni strani uporabnik doživlja izkušnjo, ki zajema vse – od gra-
fične privlačnosti do hitrosti nalaganja spletne strani ter enostavnosti navigiranja. 
Najpomembneje je, da se uporabnik na spletni strani hitro znajde, v najkrajšem času 
pride do iskanih informacij in pusti na spletni strani sled – pošlje povpraševanje, 
se prijavi na elektronske novice, vzpostavi stik z lastnikom spletne strani ali opravi 
kakšen nakup (44).  
»Ena izmed mnogih definicij govori, da je oblikovanje uporabniške izkušnje pravza-
prav pogled uporabnika na to, kako je zasnova spletne strani v pomoč obiskovalcu za 
bolj učinkovito dosego cilja. Njen namen je reševanje problemov. Obenem pa smisel-
no poveže poslovanje in dizajn. Pri uporabniški izkušnji gre torej za vsebinsko obli-
kovanje strategije, ki nas pripelje do rešitve, kot je učinkovit dizajn ali uporabniški 
vmesnik. Ni pa nujno, da je uporabniški vmesnik (angl. user interface, kratica UI) sam 
po sebi rešitev. Uporabniška izkušnja — UX ni enako uporabniški vmesnik — UI. Je 
pa zasnova UI velik del strategije UX.« (45). 
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2.3.1.1  Informacijska struktura
Informacijska struktura je del uporabniške izkušnje in se ukvarja s postavitvijo ele-
mentov na določene položaje. Popise uporabnosti in predvidevanja glede uporabni-
kovih navad pretvarja v načrte, ki služijo kot osnova za oblikovalca.  
Zaradi hitrega načina življenja in omejenega časa je pomembno, da uporabnik čim 
prej najde informacije, ki jih išče. Čas, ki ga namenjamo brskanju po spletni strani, se 
je od pojava interneta močno skrajšal. Uporabniki najpogosteje le »preletijo« spletne 
strani. Ne želijo tratiti časa z ugibanjem, kaj je povezava, na kaj lahko pritisnejo, kaj 
se tam skriva itd. Iščejo točno določene informacije ali imajo eno samo določeno že-
ljo. Njihova pozornost se meri v 20 sekundah ali 6 pritiskih (46). 
Namen informacijske strukture je smiselno strukturiranje vsebin. O informacijah 
moramo razmišljati, in ne le delati z njimi. Vizualno prikazovanje struktur in vzorcev 
na spletni strani ni le samo sebi namen, ampak mora reprezentirati hierarhično raz-
poreditev informacij, tako da uporabnika vodijo po zaslonu (46).
2.3.1.2  Razporeditev elementov v mreži 
Na osnovi informacij, ki jih imamo s prejšnjih ravni načrtovanja, lahko naredimo 
prvi resnejši korak k vizualizaciji spletne strani. Razporeditev elementov v mreži je 
namenjena vizualnemu prikazu uporabnosti spletnega vmesnika. Programerji sple-
tnih strani jih uporabljajo zato, da jasneje opredelijo elemente na strani, kot so gum-
bi, zemljevidi, filtriranja, ki jih je treba kasneje kodirati. Razporeditev elementov v 
mreži služi kot enostavno oblikovno vodilo projekta, zato ne vsebujejo oblikovnih 
podrobnosti, kot so barve, slike, ikone, pisave ali videoposnetki, in niso interaktivni. 
Njihov namen je, da si stranke lažje predstavljajo videz spletne strani in proces izde-
lave ter na podlagi tega ugotovijo, ali bo končni izdelek ustrezal njihovim željam (47).
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2.3.2  Oblikovanje odzivne spletne strani 
2.3.2.1  Uporabniški vmesnik UI 
Uporabniški vmesnik je most med uporabnikom in računalniškim programom (slika 
2). Je nabor ukazov in menijev, s pomočjo katerih uporabnik komunicira s progra-
mom. Omogoča, da lahko tudi računalniško nepodkovan posameznik upravlja za-
pleten program, brez poznavanja kod in programskih jezikov. Je najpomembnejši 
del kateregakoli programa, saj določa, kako enostavno uporabnik izvede želeno ope-
racijo. Napreden program s slabo oblikovanim uporabniškim vmesnikom ima malo 
možnosti za uspeh (48). 
Učinkovit uporabniški vmesnik mora biti intuitiven (za njegovo uporabo ni potrebno 
predhodno izobraževanje), učinkovit (ne ustvarja dodatnih ali nepotrebnih nalog) in 
uporabniku prijazen (omogoča uživanje ob njegovi uporabi).  
Grafično podprt uporabniški vmesnik (angl. graphical user interface – GUI) je specifičen 
za programsko opremo. Generične UI elemente, kot so besedilo, povezave, gumbi in 
fotografije, uporabi za oblikovanje sistema, ki ustvari uporabniško izkušnjo – UX (49).
Slika 2: Oblikovanje uporabniških vmesnikov je del oblikovanja uporabniške izkušnje (49)
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2.3.2.2  Načela oblikovanja spletnih strani
Kontrast 
Kontrast se nanaša na razmerja med elementi, kako različni so med sabo na primer po 
barvi in velikosti. Najpomembnejši je kontrast med sosednjimi elementi. Nezadosten 
kontrast lahko pomeni, da je neko besedilo težko prebrati, ker je na presvetli ali pretemni 
podlagi. Še posebno moramo imeti v mislih ljudi s slabšim ali celo okvarjenim vidom (50).
Ravnotežje 
Vsak element v oblikovanju – pisava, barva, fotografija, oblika, vzorec itd. – ima svojo 
vizualno težo. Nekateri elementi so težki in pritegnejo oko, medtem ko so drugi ele-
menti lažji. Razporeditev elementov po strani mora dajati občutek uravnoteženosti.
Poudarki 
Poudarki so uporabljeni na delih oblikovanja, ki morajo izstopati. V večini prime-
rov to pomeni izpostavitev najpomembnejše informacije, ki jo spletna stran poskuša 
posredovati. Poudarek je lahko uporabljen tudi za zmanjšanje vtisa določene infor-
macije. To je najočitneje pri uporabi tanjših različic pisave za manj pomembne, dru-
gorazredne informacije v oblikovanju (50).
Proporci 
V oblikovanju so proporci razmerja v velikostih med različnimi elementi. Proporci 
nakazujejo, kaj je pomembno in kaj ne. Večji elementi so pomembnejši od manjših. 
Hierarhija 
Hierarhija je naslednje načelo v oblikovanju spletnih strani, ki se nanaša neposredno 
na uporabnikovo dojemanje vsebine na strani. Nanaša se na pomembnost elementov 
znotraj oblikovanja. Najpomembnejši elementi (ali vsebina) morajo tudi delovati kot 
najpomembnejši. Hierarhijo najlažje razumemo na primeru naslovov in podnaslo-
vov. Naslovu se pripisuje največja pomembnost, zato mora biti najhitreje prepoznan 
kot najpomembnejši element na strani. Podnaslovi in besedilo morajo biti oblikovani 
na način, ki kaže njihovo razmerje, tako drugega do drugega kot do naslova (50). 
Ponavljanje 
Ponavljanje je dober način za utrditev vizualne podobe strani in poenotenje dizajna, ki 
združuje veliko različnih elementov. Repeticija se lahko izvede na več različnih načinov: s 
ponavljanjem barv, pisav, oblik ali ostalih elementov spletnega oblikovanja. 
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Ritem 
Prostor med ponavljajočimi elementi ustvari občutek ritma, podobnega notam v 
glasbi. Ritem lahko uporabimo za ustvarjanje različnih občutij. Pričarajo lahko nav-
dušenje, pomiritev ali občutek doslednosti in trdnosti (50). 
Vzorec 
Vzorec je ponavljanje skupine elementov, ki so povezani v celoto. V oblikovanju sple-
tnih strani je vzorec lahko način, kako so nekateri vseprisotni elementi oblikovani, 
na primer navigacijski meni. Uporabniki spletnih strani so vajeni določene najpogo-
stejše oblike navigacijskih menijev in jih zato najlažje uporabljajo (50).
Bel prostor 
Bel prostor, znan tudi kot negativni prostor, je del spletne strani, ki ne vključuje 
nobenih grafičnih elementov. S tem elementom v oblikovanem prostoru dopustimo, 
da dihajo. Negativni prostor prav tako pripomore k poudarku specifičnih vsebin ali 
delov strani (50). 
Gibanje 
Gibanje se nanaša na način, kako oči potujejo po spletni strani. Najpomembnejši ele-
ment mora voditi do naslednjega pomembnejšega in tako naprej. To dosežemo z ume-
stitvijo, smerjo elementov, poudarki in ostalimi prej omenjenimi načeli (50).
Raznolikost 
Raznolikost dizajna je uporabljena za ohranjanje gledalčeve pozornosti. Brez razno-
likosti lahko stran hitro postane monotona, kar povzroči, da gledalec izgubi zanima-
nje. Dosežemo jo z uporabo različnih pisav, barv, oblik, fotografij, a vedno v uravno-
teženem razmerju do ostalih elementov na strani (50).
Enotnost 
Enotnost se nanaša na to, kako dobro elementi na strani delujejo kot celota. Razmer-
ja med vizualnimi elementi morajo biti razvidna. Enotnost zagotavlja, da je vsebina 
spletne strani jasna. Spletne strani, ki so oblikovane enotno, delujejo bolj organizira-
ne, kakovostnejše in zanesljivejše (50).
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2.3.2.3  Pravila oblikovanja odzivne spletne strani
Odzivna spletna stran 
 
Odzivno spletno oblikovanje (angl. responsive web design, kratica RWD) je nov pristop 
oblikovanja spletnih strani. V fazi nastajanja se ne zasnujejo postavitve za samo ne-
kaj velikosti ekranov, ampak njen razvoj poteka hkrati za različne velikosti zaslonov 
in zmogljivosti naprav (od mobilnih telefonov do namiznih računalnikov). Rezultat 
odzivne spletne strani je, da se enotna spletna stran prilagaja na vseh napravah in 
platformah. Omogoča prilagodljivo postavitev strani, dinamične slike, ki se spremi-
njajo glede na velikosti zaslona, enostavno branje, obračanje in pomikanje na vseh 
napravah ter navigacijo z minimalnim spreminjanjem velikosti. Vsebina se pomika 
na podlagi različnih navpičnih kolon v ozadju. Te so s pomočjo programskega za-
znavanja različnih resolucij razporejene tako, da je prikaz vsebine vedno optimalen. 
Delovanje odzivne spletne strani tako poteka normalno na vseh najbolj razširjenih 
brskalnikih in operacijskih sistemih (51). 
E. Marcotte (52), oblikovalec, razvijalec in pionir odzivnega oblikovanja, zagovarja pri-
stop »mobile first«. Ta pristop pomeni, da spletno stran najprej oblikujemo za mobilne 
naprave in šele nato prilagodimo dizajn drugim velikostim zaslonov. Pri odzivnem obli-
kovanju je namreč potrebno strukturo spletne strani oblikovati za vsak zaslon posebej. 
Mreža 
V preteklosti so bile spletne strani zasnovane v eni velikosti, kar je pomenilo, da vse-
bina ni bila vedno optimalno prikazana na vseh zaslonih, saj je bila zasnovana samo 
za eno velikost zaslona. Dandanes zaradi vedno večjega nabora naprav z obsežnim 
razponom velikosti zaslonov oblikovalci in razvijalci spletnih strani raje uporabljajo 
tekoče postavitve elementov, ki definirajo velikosti v relativnih enotah glede na viši-
no in širino prikazanega okna.  
T. i. »tekoča« mreža je sestavljena iz stolpcev enakih širin, ki so simetrično porazde-
ljeni po dolžini zaslona. Najpogosteje so mreže sestavljene iz 10, 12 ali 16 stolpcev, 
na strani z več vsebinami tudi iz 24 stolpcev. Najbolj vsestranska je mreža z 12 stolp-
ci, saj lahko elemente razdelimo na polovice, tretjine, četrtine ali šestine. Širina tako 
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označuje število stolpcev, ki jih element zajema, in je podana v odstotkih. S spreminja-
njem velikosti zaslona se proporcionalno veča ali manjša tudi širina elementov (53). 
Poleg ustvarjanja horizontalnega ritma, ki ga dosežemo s stolpci, se moramo posveti-
ti tudi vertikalnemu ritmu in poravnavam, ki jih določamo s horizontalnimi linijami 
v mreži. Ideja je, da se horizontalne črte mreže poravnajo s črkovno ali osnovo črto 
stavkov (slika 3) (54).
Pisava 
Pri izbiri in umestitvi pisav na spletno stran veljajo podobna tipografska načela kot 
kjerkoli drugje v oblikovanju: za preglednost uporabljamo prirezovanje in razmi-
kanje, pazimo na harmonijo izbranih pisav in ne pretiravamo z njihovim številom, 
najpriporočljivejše naslonilo je levo, za vizualno hierarhijo informacij poskrbimo z 
velikostmi, barvami in različicami pisav znotraj črkovnih družin, pozorni smo na čit-
ljivost pri izbiri barv, okrog besedila pa pustimo dovolj praznega prostora (55). 
Posebnost pri pisavah na spletu je njihov nabor. Najpriporočljiveje je izbrati pisavo 
iz gostujočega spletnega brskalnika, kot sta knjižnici pisav GoogleFonts in Typekit. 
S tem se izognemo napačnemu prikazovanju pisav na drugih računalnikih, ki nimajo 
Slika 3: Osnovna črta poravana s horizontalno mrežo (54)
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nujno iste pisave, kot jih imamo v sistemu svojega računalnika. Izbira pisav iz zgoraj ome-
njenih knjižnic pripomore k višjemu rangiranju spletne strani v iskalnikih (angl. SEO-fri-
endly) in je po novem združljiva z vsemi novejšimi različicami spletnih brskalnikov (56).
Pri tiskanih materialih je za glavno besedilo najbolj čitljiva pisava s serifi, ki ima raz-
liko v podebelitvi potez. Nasprotno so v spletnem oblikovanju takšne pisave pripo-
ročljive samo za naslove ali večje napise. Pri manjših velikostih na zaslonu postanejo 
namreč težje čitljive. Za daljša glavna besedila ali manjše napise je načeloma primer-
nejša linearna pisava (57). 
Najmanjša priporočena velikost pisave za spletne strani je navadno 16 slikovnih pik. 
Pri izbiri velikosti moramo imeti v mislih še posebej slabovidne osebe, ki imajo lahko 
pri manjših velikostih težave z branjem. Eden od pogojev za izbiro velikosti pisav pri 
digitalnih medijih, kot je pametni telefon, tablični računalnik ali osebni računalnik, 
je razdalja uporabnika od zaslona. Na mobilnih telefonih lahko uporabimo manjšo 
pisavo kot na osebnem računalniku, ker je ekran navadno bliže bralčevim očem kot 
pri branju vsebin na osebnem računalniku. Za boljšo čitljivost na omenjenih zaslonih 
pametnih telefonov poskrbimo z razmiki med vrsticami in robovi ter presledki med 
znaki. Z uporabo teh tipografskih pravil pri apliciranju besedil na vseh velikostih 
zaslonov najzanesljiveje poskrbimo za dovolj dobro vizualno prepoznavnost in po-
sledično čitljivost (58).
Hierarhijo informacij pri oblikovanju vmesnika rešujemo s pomočjo tipografije. Bral-
ca z njeno vizualno močjo sistematično vodimo skozi vsebino. Velikost, barva in 
različice pisave – vse to so tipografske spremenljivke, ki jih uporabimo za določanje 
hierarhije v besedilu (59).
Barve 
Barve so zelo močno oblikovalsko orodje, z njihovo pomočjo definiramo razpolože-
nje in pričaramo okolje. So prvo vizualno sporočilo, ki nakaže, za kakšno stran gre: 
strokovno, zabavno, namenjeno otrokom, moškim ali ženskam.   
Pri oblikovanju spletne strani je pomembno, da že na začetku opredelimo barve, nji-
hove podtone in senčenja, saj je njihova konsistentna uporaba po celi strani zelo 
pomembna za komunikacijo vizualne podobe blagovne znamke, ki jo spletna stran 
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predstavlja (60). Barve močno vplivajo na vedenje uporabnikov, kar 62 do 90 odstot-
kov nakupnih odločitev temelji na uporabljenih barvah (61). 
Barve so pomemben dejavnik pri čitljivosti. Pisava in ozadje morata biti v dovolj 
velikem kontrastu, da ne ovirata uporabnika. Bolj ko je besedilo vidno, lažje ga upo-
rabnik preleti in prebere (62). 
Ko izbiramo barve, moramo upoštevati tudi ljudi z barvno slepoto. Zavoljo tega se izogi-
bamo uporabi predvsem rdeče, rumene, modre in zelene, ki so najbolj problematične (63). 
Barve je najbolje uporabiti pri gumbih, naslovih, robovih, naslovnih grafikah in na 
splošno pri elementih, ki jih želimo poudariti (61).
Fotografije in videi 
Fotografije so ključni element spletnih strani. Poleg tega, da lahko s sliko povemo 
marsikaj, tudi prijetno popestrijo stran. V letu 2018 je bilo več kot 22 odstotkov vseh 
iskanj na internetu namenjenih samo slikam (64). To pomeni, da ima naša spletna 
stran, ki je obogatena s slikami, še dodatne možnosti za boljši obisk.   
Video je odličen način za ustvarjanje dinamike na spletni strani, poleg tega da privab-
lja in zadrži obiskovalce (65). Je učinkovit način, kako obiskovalcu na kratko in zani-
mivo predstaviti bistvo izdelka ali storitve, ki je natančneje opisana na spletni strani. 
Smernice oblikovanja spletnih strani se nagibajo k uporabi celozaslonskih videov in 
fotografij. To pa pomeni dodatno obremenitev za velikost strani. Oblikovalcem je po-
membno, da so vizuali, še posebej celozaslonski, dobre kakovosti, a je za obiskoval-
ca prav tako pomembna hitrost nalaganja spletne strani. Tukaj moramo sprejemati 
kompromise med kakovostjo in številom fotografij ter videov in vsesplošno hitrostjo 
odpiranja spletne strani (57).
Preden sliko ali video objavimo na strani, ga je treba ustrezno pripraviti. Za SEO je 
pomembno poimenovanje z besedno zvezo, ki ga predstavlja. Pomembno je tudi, da 
izberemo pravilen format. Pri fotografijah je priporočljivo uporabiti JPEG za večje 
slike in ilustracije, saj dobimo lepe barve in jasno sliko z relativno majhno velikostjo 
datoteke. Za slike, za katere želimo, da imajo prepustno ozadje, uporabimo PNG (66). 
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Pri videih so v preteklih letih na spletu prevladovali medijski predvajalniki na osnovi 
Flasha s podporo FLV videoformatov, danes pa je najbolj priljubljen HTML5 videoe-
lement. Podpira videoformate MP4, WebM in Ogg, a lahko vse brskalnike zadovolji-
mo že z uporabo le dveh (67).
Gumbi 
Gumbi so običajni, vsakdanji elementi na odzivnih spletnih straneh in aplikacijah. 
So vitalni deli pri ustvarjanju konverzij. Pomembno pa je upoštevati nekaj pravil pri 
njihovem snovanju za doseganje boljše uporabniške izkušnje (68). 
Prvo med pravili je velikost. Pri oblikovanju gumbov za prikaz spletne strani na mo-
bilnih napravah moramo imeti v mislih, da bodo uporabniki na gumb pritiskali s 
prsti. Izbira s prstom je veliko manj natančna kot z miško, poleg tega pa je tudi obmo-
čje pritiska večje. Priporočena minimalna velikost gumba je 10 × 10 mm (69). 
Priporočljivo je, da se gumb ob pritisku tudi vizualno odzove. S tem uporabniku po-
trdi njegovo dejanje. Gumb se lahko dvigne in spusti, obarva ali preklopi s pomikom 
levo ali desno (68).
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2.4 BLAGOVNA ZNAMKA KERAMIKE KROKÍ 
Obdaja nas svet, ki mu prevečkrat vladajo stroga pravila in nenehni pritiski za navi-
dezno popolnostjo ter dobičkom. Vse več stvari naredimo na računalniku in nimamo 
realnega stika z rezultati svojega dela. Življenjski ritem vedno istega zbujanja in dela 
nam pogosto ne pusti dovolj prostora za igro in domišljijo. Pustiti si v neznano, si 
dovoliti raziskovati in delati z neukročenim, prvinskim materialom je nuja, iz katere 
se je rodila blagovna znamka ročno izdelane keramike Krokí.   
Krokí je izraz, ki prihaja iz francoske besede croquis in pomeni hitro skico na papirju 
ali v materialu. Je podoba motiva, ki je bolj rezultat intuitivnega vpogleda kot anali-
tičnega postopka (70). 
Keramika Krokí je rezultat spontane igre z glino, ki je odziven, prvinski material. Os-
nova skodelic, skled, čajnikov in krožnikov je vedno bela glina, na katero so nanesene 
zemeljske barve v drznih potezah s čopičem ali preprostim naključnim prelivanjem, 
včasih pa so bele površine grobe in spominjajo na teksturo kamna. Izdelki gledalcu 
dopuščajo prostor za njegovo domišljijo in interpretacijo. Preveva jih občutek spon-
tanosti, igre in pristnosti.
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V želji, da bi unikatno keramiko predstavili širši javnosti, smo se odločili za obliko-
vanje spletne strani. V eksperimentalnem delu smo se zato najprej osredotočili na 
obstoječe spletne strani z unikatno keramiko, da bi tako analizirali njihovo izvedbo, 
dobre rešitve in pomanjkljivosti kot izhodišče za oblikovanje lastne spletne strani. 
Analizirali smo, kako se na svojih spletnih straneh predstavljajo drugi oblikovalci 
keramike, skozi videz spletnih strani in skozi parameter uporabniške izkušnje.  
V drugem delu smo pripravili načrt fotografiranja keramike. Na podlagi analize kon-
kurenčnih spletnih strani, načrtovanega promocijskega gradiva in ugotovitev iz teo-
retičnega dela smo oblikovali izhodišča za zasnovo lastne spletne strani za predsta-
vitev unikatne keramike. 
— analiza in izhodišča za oblikovalsko snovanje
3    Eksperimentalni del
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3.1  ANALIZA KONKURENČNIH SPLETNIH STRANI 
V tem poglavju bomo s pomočjo izbranih kriterijev analizirali pet konkurenčnih sple-
tnih strani z unikatno keramiko. Želeli smo ugotoviti prednosti in slabosti, da bi jih 
lahko uporabili kot vodilo pri zasnovi lastne spletne strani.   
Vsako od izbranih spletnih strani smo vsebinsko predstavili in analizirali:     
• osnovne elemente vizualne podobe: simbol, barve in pisave;   
• fotografije keramike: kompozicije, vrste ozadja, vrsta svetlobe, rakurz; 
• vizualno zasnovo spletne strani: barve, pisave;  
• uporabniško izkušnjo: informacijsko strukturo, preglednost, enostavnost upora-
be, odzivnost spletne strani na različnih zaslonih, vizualno privlačnost.  
 
Pazili smo, da so analizirane spletne strani novejše izdelave, da je tip izdelkov pri-
merljivega sloga, kot ga želimo doseči z linijo lastne keramike, in da gre za unikatno 
keramiko samostojnih oblikovalcev. 
3.1.1 Jasmina Verbič
Vsestranska oblikovalka uporabne keramike Jasmina Verbič ima lasten slog kerami-
ke, ki črpa iz tradicije in sodobnega oblikovanja. Njene kolekcije izražajo odprtega 
duha in širok pogled na svet (72).
Logotip oblikovalke keramike je pisan in igriv (priloga A, str. 70). Začetnici imena in 
priimka sestavljata tipografsko stiliziran logotip, v katerem je vsak del štirih črk, ki 
so v osnovi linearne, obarvan v sedem različnih nenasičenih barv.
Fotografije keramike, uporabljene na spletni strani, so izjemno nežne in naravne. Iz-
delki so postavljeni v prostor na les ali patinirano podlago, z dodatki suhega cvetja, 
tkanine, pribora, knjig. Svetloba je mehka kot svetloba na megleno zimsko jutro. Sen-
ce na izdelkih so relativno temne, a se gladko prelivajo po matirani glazuri. Rakurz je 
rahlo od zgoraj ali popolnoma od zgoraj ali s ptičje perspektive, v redkih primerih tudi 
nevtralen. Kompozicija je najpogosteje odprta ali raztresena, izdelki in rekviziti ustvar-
jajo dinamične postavitve, ki so dosežene skozi stopnjevanje velikosti in podrobnosti, 
s prekrivanjem oblik in igro senc. Pri fotografiranju izdelkov iz temne gline na črnem 
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ozadju je dinamika kompozicije dosežena predvsem s pomočjo prostorskega ključa 
svetlo-temnega kontrasta (priloga A, str. 70).
Spletna stran oblikovalke keramike Jasmine Verbič je enostranska spletna stran (pri-
loga A, str. 70). Po njej se premikamo vertikalno ali s pritiskom na navigacijske gum-
be, ki nas pripeljejo do točno določenega dela strani. Na vstopnem zaslonu je čez celo 
polje umeščena fotografija, v zgornjem robu je navigacijska vrstica z logotipom, ru-
brikami, ikonami družabnih omrežij in izbiro jezika. Na sredino zaslona je ponovno 
umeščen logotip in cel naziv rokodelke. Ob levi in desni strani sta postavljena okro-
gla smerna gumba za vertikalno premikanje in spreminjanje naslovne fotografije. Ob 
pomikanju po strani nas v desnem spodnjem kotu strani spremlja okrogel gumb za 
hiter skok na vrh strani, kar je pri daljših enostranskih spletnih straneh zelo uporab-
no (priloga A, str. 70). 
Na mobilni napravi spletna stran prilagodi velikost in nekatere funkcije. Kategorije 
spletne strani se na mobilnih napravah nahajajo pod črtno navigacijsko ikono. Stran 
je pregledna, poudarek je na fotografijah, pomikanje po strani je enostavno. Upora-
bljene so živahne barve, podobne barvam v logotipu, a bolj nasičene. Uporabljena je 
linearna pisava ubuntu, besedila so kratka. Zaradi kakovostnih fotografij in zračne 
postavitve lahko spletno stran označimo kot vizualno privlačno. 
3.1.2  Hana Karim
Hana Karim je mlada slovenska oblikovalka trendovske keramike (73). Njeni izdelki 
so organskih oblik, pisanih zemeljskih barv, iz njih odseva primaren čut za naravno. 
Simbol oblikovalke je kombinacija ikoničnega simbola in logotipa (priloga A, str. 71). 
K modernemu videzu pripomore enobarvna izvedba. Izbrana pisava logotipa je line-
arna pisava, uporabljene so velike tiskane črke. 
Pisana keramika Hane Karim je fotografirana na teksturiranih ozadjih nevtralnih, 
svetlih barv (priloga A, str. 71). Ob in na izdelke so občasno dodani listi ali veje, ki 
poleg tega, da so estetski, učinkujejo tudi kot referenca o velikosti izdelkov. Najpogo-
stejši rakurz je s ptičje perspektive. Izdelki in rekviziti na fotografiji tvorijo strnjene 
kompozicije, ki pa so zaradi asimetričnih oblik in živahnih barv tudi dinamične. Svet-
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loba je mehka, belkasta, sence so minimalne. Posebnost so posnetki življenjskega 
sloga (angl. lifestyle photos) izdelka pri uporabi, na izdelkih je servirana hrana. Zani-
mive so fotografije ustvarjalke, ki se poigrava s svojimi izdelki.  
Spletna stran je zasnovana zelo minimalistično, poudarek je predvsem na fotografi-
jah. Barve, uporabljene na spletni strani, so nevtralne: sive, bele in črne. Naslovi so 
v elegantni pisavi s serifi lora, medtem ko je ostalo besedilo v modernejši linearni 
pisavi lato. Na vstopni strani najprej zagledamo celozaslonsko fotografijo keramike. 
V zgornjem delu se nahajajo navigacijska ikona, ime studia in ikona za nakupova-
nje (priloga A, str. 71). Nadaljevanje strani je sestavljeno iz posameznih razdelkov, 
postavljenih po minimalistični zasnovi v ritmičnem izmenjevanju fotografij in polj z 
besedilom. Do podstrani lahko pridemo s pritiskom na gumb pri  razdelku ali z izbiro 
kategorije v navigacijskem meniju. Ta se ob pritisku odpre čez celo stran in ob izhodu 
ponovno skrije. Spletna stran je odzivna, pri prehodu na manjše zaslone se besedilo 
navadno pomakne pod fotografijo. Uporabniški vmesnik lahko opredelimo kot upo-
rabniku prijazen in vizualno privlačen.
3.1.3  Daša Kogoj 
Daša Kogoj je slovenska oblikovalka keramike (74). Njeni izdelki so preprosti, oblike 
in barve so naravne. Poleg estetike je njen glavni cilj pri ustvarjanju uporabnost (75). 
Tipografski simbol blagovne znamke Daše Kogoj je monokromatski monogram, 
sestavljen iz začetnic njenega imena v linearni pisavi v krepki različici (priloga A, 
str. 72). Ob njem je umeščen celoten naziv blagovne znamke v geometrijski linearni 
pisavi v tanki različici. 
Prepoznamo lahko dva tipa fotografij izdelkov Daše Kogoj (priloga A, str. 72). Pri prvem 
je keramika fotografirana na najrazličnejših teksturiranih ozadjih iz naravnih materia-
lov. Dodani so različni rekviziti, od pribora, lesa do oreščkov, začimb in rezanega cvetja. 
Posode za hrano so pogosto zapolnjene z mamljivo vsebino, ki gledalca še dodatno 
nagovori in mu pomaga predstaviti videz izdelka v uporabi. Kompozicije so igrive, od-
prte, zaradi različnih vsakdanjih predmetov naravne in dinamične, k čemer pripomore 
prepletanje prostorskih ključev. Svetloba je hladna, difuzna in ustvarja medle sence. 
Najpogostejši rakurz je ptičja perspektiva, pa tudi sprednji, rahlo dvignjen.   
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Pri drugem tipu fotografije izdelkov Daše Kogoj so izdelki fotografirani na strogem 
studijskem enobarvnem ozadju brez dodanih elementov. Rakurz je frontalen, rahlo 
dvignjen. Svetloba je hladna, difuzna. Zanimivost so fotografije izdelkov skupaj z 
embalažo, v kateri jih kupec prejme. Pri fotografijah na enobarvnem ozadju je zazna-
ti nekonsistentnost v osvetlitvi, nekateri izdelki so premalo osvetljeni, ponekod so 
na glazuri vidni odsevi luči ali reflektorjev. 
Spletna stran na začetnem zaslonu vsebuje celozaslonski drsnik s fotografijami izdel-
kov (priloga A, str. 72). V zgornjem robu je navigacijska vrstica z logotipom, naštetimi 
podstranmi, izbranim jezikom, ikonami za socialna omrežja in ikono za iskanje po 
ključnih besedah. Animirana poskakujoča smerna ikona v spodnjem delu nakazuje, 
da lahko vertikalno drsimo po strani. Uporabnika tako dodatno usmeri in mu pomaga 
pri navigiranju po spletni strani. Pri drsenju navzdol se čez začetni zaslon na zani-
miv, interaktiven način, imenovan učinek paralaks, pomakne naslednji razdelek. Prvi 
razdelek vsebuje izdelke, razdeljene po tipih ali namembnosti. Ob pritisku na gumb 
se nam odpre več izdelkov iz določene kategorije. Za razdelkom z izdelki se nahaja 
razdelek z referencami ali mnenji uporabnikov. Zadnji razdelek govori o oblikovalki. 
Za kratkim uvodom je gumb, ki ponuja podstran z več informacijami o rokodelki. Do 
podstrani lahko torej pridemo s pritisk na kategorijo v navigacijski vrstici na vrhu stra-
ni ali s pritiskom na gumbe pri razdelkih, ki zastopajo te kategorije na vhodni strani. 
Zanimivo pri ogledu posameznega izdelka je, da je na voljo več fotografij z različnih 
zornih kotov z možnostjo povečave poljubnih detajlov. Ob ogledu spletne strani na 
mobilni napravi se navigacijska vrstica omeji na logotip in ikono za navigacijski meni. 
Razdelek s kategorijami izdelkov se iz tristolpične spremeni v enostolpično. Sicer 
nevtralne barve na strani popestri zlatorjava barva za poudarke. Pisava je linearna 
pisava open sans. 
3.1.4 Pawena studio
Tajska oblikovalka keramike, ki živi v Ameriki, Pawena Thimaporn, izdeluje keramiko 
na vretenu (76). Oblike so preproste in čiste, poslikane z ekspresivnimi grafičnimi 
vzorci (77). 
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Simbol Pawena studia je kombinacija geometrijskih likov in logotipa (priloga A, str. 
73). Tipografski del simbola je izpisan v linearni pisavi z majuskulami. Monokromat-
ski logotip je izčiščen in modern.  
Fotografije izdelkov odražajo minimalizem in jasnost (priloga A, str. 73). Keramika je 
umeščena na površine nevtralnih barv in medlih tekstur. Izdelki so fotografirani pod 
rahlim zgornjim kotom. Kompozicija je sredinska, ko gre za fotografijo enega izdelka, 
ali horizontalna, ko je fotografiranih več izdelkov, ponekod izdelki tvorijo diagonale. 
V ospredju so izdelki z redkimi dodatki ali asketskimi rastlinami, kot je kaktus pri 
fotografijah cvetličnih lončkov. Svetloba je difuzna, sence so pritajene. Občasno je na 
ozadju vidna igra svetlobe, ki proseva skozi krošnje drevja. Prostorski učinek je viden 
pri fotografiranju skupin izdelkov kot stopnjevanje velikosti in podrobnosti ali kot 
prekrivanje oblik.  
Na začetnem zaslonu spletne strani je v ozadju strani celozaslonski drsnik, kjer kro-
žijo fotografije izdelkov (priloga A, str. 73). Logotip studia, ikone za socialna omrežja 
in trije gumbi za podstrani so postavljeni na levi del formata. Po strani ni mogoče 
drseti, na podstrani lahko pridemo samo s pritiskom na eno od treh kategorij, ki 
so zapisane na gumbih. Podstran z izdelki ima enostavno, tristolpično strukturo, ki 
se pri prehodu na manjše zaslone spremeni v enostolpično. Na začetno stran lah-
ko pridemo s pritiskom na logotip na vrhu strani. Poudarek je na fotografijah, ki 
so v enakomerni mreži postavljene na belo ozadje. Uporabljena je linearna pisava 
abel. Spletna stran sledi minimalističnemu in izčiščenemu slogu blagovne znamke z 
uporabo enakomernih ritmov elementov, zadostno implementacijo belega prostora, 
konsistentnostjo oblik in različic pisav ter umirjenim ravnotežjem.
3.1.5 Hap
Maxi Hoffmann je rokodelka iz Nemčije, ki ustvarja pod blagovno znamko Hap (78). 
Njeno vodilo je oblikovanje predmetov vsakdanje uporabe kot umetnin, ki imajo pra-
vo vrednost v analognem, resničnem življenju. Njena keramika ima moderen značaj, 
je nenavadnih oblik in barv (79).
Simbol blagovne znamke Hap predstavlja monokromatski logotip (priloga A, str. 74). 
Ime znamke, izpisano v geometrijski linearni pisavi, izraža modernost in igrivost. Izdel-
35
ki so fotografirani na različnih podlagah, z različnih rakurzov, a delujejo konsistentno 
(priloga A, str. 74). Za to je zaslužena vrsta svetlobe, ki ji na fotografiji vedno uspe 
pričarati enako vzdušje. Največkrat je keramika fotografirana na enobarvnem belem 
ozadju. Preobrat na fotografiji nastane s pomočjo osvetlitve z ostro, opoldansko svetlo-
bo, ki meče trde sence z objektov in na njih. Včasih na predmete pada modrikasta sen-
ca zidov, spet drugič mrežasta struktura ograje. Pri nekaterih fotografijah je svetloba 
nežnejša, fotograf se je poigral celo s polprosojnimi materiali, ki na predmete in ozadje 
izrišejo nežno obarvano senco. Ko ozadje ni belo, je rdeče ali prelivajoče oranžno, drug-
je je skodelica položena na pravokotno oranžno ploskev pleksi stekla, umeščenega na 
površino iz filca, vaza s cvetjem pa stoji na omarici v polmraku. Slikan je po en predmet 
ali skupina, ponekod je fotografiran detajl glazure, ki se v kaplji steka ob odtisnjenem 
logotipu. Rakurz je nevtralen, rahlo dvignjen ali popolnoma dvignjen na ptičjo per-
spektivo. Kompozicije so odprte, razpršene, postavitve izdelkov in smer senc pogosto 
ustvarjajo diagonale, zaznati je uporabo pravil tretjin in zlatega reza. Specifika foto-
grafij keramike Hop je rahla zrnatost, ki vse fotografije navda z umetniškim pridihom 
analogne fotografije. 
Spletna stran keramike Hap je usklajeno nadaljevanje modernosti in izčiščenosti lo-
gotipa in fotografij. Uporabljene so nevtralne barve, za poudarke in gumbe pa modra 
barva. Na vrhu začetne strani je sredinsko umeščen logotip, pod njim so v eni vrstici 
naštete podstrani, nato pa sledi celozaslonska fotografija (priloga A, str. 74). Ob drse-
nju navzdol po strani se v tristolpični strukturi nahajajo fotografije ter vmesni beli 
prostori s poudarjenimi prednostmi in specifikami keramike Hap. Na dnu strani se 
nahaja gumb za več informacij, ki nas pripelje na podstran z opisom postopka izde-
lovanja keramike (angl. crafting). Fotografije in videi so razdeljeni po zaporednih raz-
delkih. Sredinsko na razdelek sta umeščena zaporedna številka in ime postopka. Ob 
desnem robu se za boljšo orientacijo po strani nahajajo črtice, ki predstavljajo razdel-
ke. Črtice so prosojne, belo se obarva tista, ki po vrstnem redu predstavlja razdelek, 
na kateri je gledalec. Obiskovalec tako ve, koliko razdelkov je že pogledal in koliko jih 
še lahko. Videa, uporabljena na strani, se pri prehodu na mobilno napravo pretvorita 
v fotografije. Enostavna struktura strani se nadaljuje pri podstraneh o oblikovalki in 
prodajnih mestih. Uporabljena je linearna pisava staros.  
Spletna stran je pregledna, vizualno privlačna in lepo zaokroža celoten duh blagovne 
znamke, ki je drzen, a moderen in minimalističen. 
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3.2 NAČRTOVANJE OBLIKOVNIH ELEMENTOV BLAGOVNE ZNAMKE 
Osnovni elementi vizualne podobe, kot so simbol, barve in pisave, so pomembni 
razlikovalni gradniki zapomnljive podobe vsake blagovne znamke.   
Pri načrtovanju svoje blagovne znamke smo izhajali iz bistvenih vsebinskih pojmov: 
skice, narave, prvinskosti, spontanosti. Želeli smo oblikovati zapomnljiv minimali-
stičen simbol s pridihom spontanosti.  
Začeli smo s skiciranjem simbola na papir. Skozi oblike in variacije imena smo iskali 
najprimernejši izraz idejne zasnove znamke. Najprimernejši simbol smo izrisali v 
programu Adobe Illustrator. V programu smo nato določili tudi barvno shemo in 
spremljevalno pisavo. Prizadevali smo si upoštevati soodvisnost vseh elementov 
in izbrati najprimernejšo kombinacijo, ki komunicira zastavljeno zgodbo blagovne 
znamke Krokí. 
3.3 METODE PRI PRIPRAVI PROMOCIJSKEGA MATERIALA  
3.3.1 Fotografiranje izdelkov in obdelava fotografij 
Fotografirali smo deset kosov keramike: nekaj skodelic, skled in vaz. Pred fotografi-
ranjem smo zbrali različne rekvizite, od suhega cveta in različnih tkanin do patinira-
nih podlag in kamnov.   
Ker je osnova blagovne znamke naključje, prvinskost in spontanost, smo želeli iz-
delke fotografirati na zanimivih materialih, na katerih je viden poseg človeka, a so 
v osnovi še vedno surovi in naravni. Končen izid posega v material je naključen in 
nenadzorovan: izsek granitne kocke, plutovinasta podlaga, tkan lan, tekstil iz vreče-
vine, erodirana lesena deska.  
Z izbiro takšnih podlag smo želeli poudariti izvor keramičnih izdelkov, ki izražajo 
nežno, a odločno značilnost keramike. Pripravili smo si okvirne skice kompozicij in 
uporabe različnih rekvizitov.   
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V nadaljevanju je predstavljena oprema, ki smo jo uporabili pri fotografiranju. 
• DSLR fotoaparat 
Fotografirali smo z Nikonom D3100. Zrcalnorefleksni digitalni fotoaparat ima 
možnost menjave objektiva, kar izredno poveča uporabnost fotoaparata. Ima 
večje senzorje, ki boljše lovijo svetlobo, poleg tega pa ponuja tudi dober nadzor 
nad vsemi parametri fotografije. Slikovni senzor CMOS formata DX s 14,2 mili-
jona slikovnih točk zagotavlja izjemne slike živahnih barv, manjši šum in boljše 
tonske prehode.  
• Objektivi 
Uporabili smo klasični 18–55-milimetrski objektiv, makroobjektiv (105 mm, za-
slonka 2,8) in 50-milimetrski objektiv z zaslonko 1,4.   
• Stativ 
V izogib tresljajem in za doseganje čim bolj ostrih fotografij smo uporabili stativ.
• Luči in odbojniki 
Keramiko smo fotografirali pri dnevni svetlobi. Pomagali smo si s studijsko lučjo 
Unomat International LX 901 GZ. Za enakomerno osvetlitev smo uporabili od-
bojnik, narejen iz kartona, ki smo ga prelepili z aluminijasto folijo.     
 
Med fotografiranjem smo kakovost slik sproti preverjali na računalniškem zaslonu, 
kjer smo lažje opazili nepravilnosti. Fotografije so bile posnete v RAW formatu, ki po-
nuja več možnosti za obdelavo v postprodukciji. V ta namen smo uporabili programa 
Lightroom in Photoshop iz zbirke Adobe. Prilagajali smo kontrast, barvno tempera-
turo, porezavo. Pri tem smo pazili, da je fotografija še vedno ohranila naraven videz. 
Ker je šlo za serijo fotografij, smo bili še posebej pozorni na konsistentno ravnovesje 
beline. Barvna temperatura se je zaradi naravne osvetlitve, ki je nestabilen vir svet-
lobe, precej spreminjala. To je vplivalo tudi na ravnovesje beline, ki ga je bilo treba v 
programih naknadno usklajevati. 
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3.4 NAČRTOVANJE SPLETNE STRANI 
Zaradi želje po predstavitvi keramike širši javnosti smo se odločili za zasnovo sple-
tne strani ročno izdelane keramike blagovne znamke Krokí. Na spletu obstaja precej 
strani, na katerih se predstavljajo izdelovalci unikatne keramike. Vsaka bolj ali manj 
uspešno komunicira slog ustvarjalca in skuša obiskovalce nagovarjati predvsem s po-
močjo vizualnega materiala.  
Namen spletne strani je predstavitev keramike in oblikovalke, z možnostjo vzpo-
stavitve stika za nadaljnji nakup. Stran služi kot portfolio s predstavitvijo sloga, in 
ne ponuja neposredne prodaje izdelkov. Uporabnik si na spletni strani lahko ogleda 
izdelke, izve več o oblikovalki in najde njene kontaktne podatke ter informacije o 
prodajnih mestih, kjer je keramika naprodaj. 
3.4.1 Zasnova odzivne spletne strani 
Pri oblikovanju odzivne spletne strani moramo pripraviti zasnovo za različne veli-
kosti zaslonov. Vsak ima namreč določen prostor, znotraj katerega lahko razpore-
jamo elemente in jim sorazmerno prilagajamo velikost in postavitev, ki jo kasneje 
upošteva računalniški programer.   
Za zasnovo spletne strani smo izbrali tri najpogostejše velikosti zaslonov v letu 2019 
po raziskavi S, Andersona (80): 
• namizni računalnik: 1920 × 1080 slikovnih pik; 
• tablični računalnik: 768 × 1024 slikovnih pik;  
• mobilni telefon: 360 × 640 slikovnih pik.
Prvi korak pri zasnovi lastne spletne strani s keramiko je bil povzetek rezultatov 
analize spletnih strani konkurenčnih oblikovalk keramike. Na podlagi zaključkov in 
spoznanj smo opredelili osnovna izhodišča in začeli načrtovanje.  
Začeli smo z načrtovanjem informacijske strukture. Vse podatke, ki smo jih name-
ravali vključiti na spletno stran, smo želeli hierarhično strukturirati na način, da bo 
obiskovalec do njih dostopal čim bolj intuitivno. Teme smo na čim bolj logičen način 
39
porazdelili po podstraneh. Po načelu oblikovanja »mobile first« E. Marcotte, opisane-
ga v teoretičnem delu, smo najprej začeli skicirati rešitve za mobilne naprave in sproti 
izločali maj primerne. Informacijsko strukturo smo za lažjo preglednost vektorsko 
izrisali v programu Adobe Illustrator (slika 4). 
Slika 4: Zasnova informacijske strukture
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Za vsako velikost smo nato določili mrežno, ki je uporaben modul pri oblikovanju. Za 
pravilno prikazovanje vsebine je zelo pomembna primerna nastavitev širine mreže 
(angl. container). Odlični rezultati in enostavnost apliciranja že vnaprej pripravljenih in 
preverjenih mrež, razvitih v sodelovanju oblikovalcev in programerjev spletnih strani, 
kot sta mreži Material in Bootstrap, so prednosti, zaradi katerih smo se pri snovanju 
svoje spletne strani odločili za njihovo uporabo. Material in Bootstrap sta trenutno 
najbolj priljubljena vodiča po smernicah, komponentah in orodjih za spletno obliko-
vanje, ki črpata iz najboljših praks oblikovanja uporabniških vmesnikov (81, 82). 
Pri zasnovi mrežnega modela za svojo spletno stran smo združevali priporočila iz 
obeh spletnih vodičev, da smo dobili najbolj primerno mrežo glede na predvideno 
informacijsko strukturo in postavitev elementov. Kot v svojih priporočilih piše M. 
Hryhorsky, smo za osnovo horizontalne mreže vzeli višino 7 slikovnih pik, saj je po 
priporočilih pri velikosti tekočega besedila 16 slikovnih pik, za čitljivost najprimer-
nejši razmik med vrsticami minimalno 28 slikovnih pik (54).
• Namizni računalnik: 1920 × 1080 slikovnih pik (slika 5)
Širina mreže: 1140 slikovnih pik, 12 stolpcev, razmik med stolpci: 24 slikovnih pik 
• Tablični računalnik: 768 × 1024 slikovnih pik (slika 6)
Širina mreže: 720 slikovnih pik, 12 stolpcev, razmik med stolpci: 24 slikovnih pik 
• Mobilni telefon: 375 × 667 slikovnih pik (slika 6)
Širina mreže: 287 slikovnih pik, 4 stolpci, razmik med stolpci: 16 slikovnih pik
Slika 5: Zasnova za razporeditev v mreži spletne strani za osebni računalnik
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Po določitvi mreže smo začeli umeščati informacije in vizualne elemente za vsak za-
slon posebej. 
Vse nadaljnje podstrani so zasnovane na podlagi mreže in sloga vhodne strani. Red 
in preglednost, ki sta ključna za ustvarjanje dobre uporabniške izkušnje, smo skušali 
doseči z doslednim upoštevanjem jasno definirane mreže. Po določitvi informacijske 
strukture smo se lotili vizualne zasnove, ki je temeljila na predhodni izdelavi vizual-
ne podobe blagovne znamke. Čitljivost besedila na posameznih zaslonih smo sproti 
preverjali na primernih napravah. Le tako smo lahko dobili najbolj objektivne rezul-
tate o ustreznosti velikosti besedil, fotografij in posameznih grafičnih elementov.  
Skozi ves proces zasnove spletne strani smo predloge večkrat pokazali računalniške-
mu programerju, ki nam je dal napotke za izboljšave in nas opozoril na določene 
omejitve. Sodelovanje se je izkazalo za smiselno in dolgoročno učinkovitejše. 
Slika 6: Zasnova za razporeditev v mreži spletne strani za tablico in pametni telefon
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— realizacija osnovnih vizualnih elementov, izvedba fotografiranja  
     izdelkov in oblikovalska zasnova spletne strani
4        Rezultati in razprava
4.1 UGOTOVITVE NA PODLAGI ANALIZE KONKURENČNIH SPLETNIH STRANI
Z analizo osnovnih vizualnih elementov, fotografij izdelkov in uporabniške izkušnje 
ter estetske vrednosti spletnih strani konkurenčnih oblikovalk unikatne keramike 
smo gotovili prednosti in slabosti, ki nas bodo vodile pri snovanju lastnih materialov 
in spletne strani (preglednica 1). 
Jasmina Verbič (71) na svoji spletni strani uporablja odlične, razgibane fotografije 
z zanimivimi kompozicijami. Izžarevajo rustikalnost in domačnost, ki je dosežena z 
uporabo patiniranega pribora, razsutih začimb in suhega cvetja, razporejenega med 
izdelki. Duh domačnosti in igrivosti lepo sovpada s pisanim logotipom. Spletna stran 
ima enostavno strukturo. Besedila je malo, naloga pripovedovanja je prepuščena fo-
tografijam. Stran je preprosta, enostransko zasnovana, z gumbi za lažje pomikanje 
po strani, razdelke različnih serij keramike ločuje z barvami.   
Hana Karim (73) za predstavitev in prodajo svoje keramike uporablja elegantno, pre-
gledno spletno stran s kakovostnimi fotografijami. Logotip oblikovalke je mladosten 
in trendovski kot njena keramika, a se na spletni strani ne uporablja, kar je za kon-
sistentnost vizualne podobe slabo. Da gre predvsem za prodajno usmerjeno stran, 
nakazujejo razdelki z izpostavitvijo zadnjih kosov in oznakami razprodano. Besedilo 
na sivi podlagi je kombinirano s sivkastim ozadjem fotografij izdelkov, rakurz je ved-
no ptičja perspektiva, kar dela stran v nekaterih delih monotono.  
Spletno stran Daše Kogoj (74), ki ima sicer privlačno vizualno zasnovo z zanimivimi 
interaktivnimi posebnostmi in uravnoteženo hierarhično postavitvijo elementov, za-
senčijo nekatere relativno slabo posnete fotografije, ki so umeščene poleg kakovostnih 
posnetkov. Ob tem se še toliko bolj potrdi pomembnost uporabe kakovostnih in poe-
notenih fotografij izdelkov na spletnih straneh. Na strani sicer zasledimo predstavit-
43
veni video, a je skrit na eno od podstrani. Stolpci s fotografijami na strani z izdelki 
so preozki, fotografije ne pridejo do izraza, ker jih vidimo preveč naenkrat. Izdelki so 
fotografirani z različnih strani in skupaj z embalažo za boljšo predstavo, kar je za kupca 
zelo koristno.  
Logotip Pawene Thimaporn (76) za Pawena studio lepo zastopa slog keramike – geo-
metrijske, jasne linije. Fotografije so sicer posnete na podobnih ozadjih, a ne delujejo 
monotono, ker za razgibanost poskrbijo izdelki, ki so poslikani z živahnimi barvni-
mi in grafičnimi elementi. Spletna stran uporablja enostavno enakomerno mrežno 
strukturo in nudi dobro uporabniško izkušnjo. Preprosta razporeditev v mreži sple-
tne strani dovoli fotografijam izdelkov, da izstopajo v svojih barvah in oblikah.   
Maxi Hoffmann (78) z blagovno znamko keramike Hap ima sodoben in mladosten 
logotip, ki lepo povzema vsebinska izhodišča pri oblikovanju izdelkov. Edina od ana-
liziranih spletnih strani predstavi proces izdelave keramike, celo z videi. Na spletni 
strani ni neposredne prodaje, samo informacije o prodajnih mestih. Besedila je malo, 
pomešano je med fotografije. Gledalcu informacijska struktura tako pusti, da se na 
vhodni strani najprej spozna z izdelki s pomočjo lastnih čutov, se skozi fotografije 
naužije oblik in barv ter si sam ustvari mnenje. Modernistični razporeditev v mreži 
spletne strani, atipične fotografije, na katerih so izdelki postavljeni skoraj v temo, 
kar pri fotografiji izdelkov ni običajno, zagovarjanje jasnosti – vse to nakazuje na 
samosvoj umetniški izraz. Na strani ni uporabljenih barv, s čimer je barvam na foto-
grafijah dovoljeno, da se še izraziteje bohotijo. 
Analiza vizualnih podob konkurenčnih oblikovalk keramike je pokazala, da so sim-
boli večinoma tipografski ali vsaj kombinacija abstraktnih in tipografskih. Kot izho-
dišče so uporabljena osebna imena oblikovalk, le Maxi Hoffmann (78) predstavlja 
svojo keramiko pod abstraktnim imenom. Skoraj vse vizualne podobe imajo za osno-
vo nevtralno barvno skalo. Izstopa vizualna podoba Jasmine Verbič (71), kjer so za 
logotip izbrane nežne, na spletni strani pa intenzivne barve. Primarne pisave vseh 
vizualnih podob so linearne, razen pri Hani Karim (73), ki ima za primarno pisavo 
elegantno pisavo s serifi, sekundarna pisava pa je linearna.  
Fotografije keramičnih izdelkov oblikovalk so umeščene v prostor, Daša Kogoj (74) 
ima na svoji spletni strani poleg tega tudi fotografije izdelkov na enobarvnem ozad-
ju. Rakurz je pri vseh zgornji, večina ima tudi posnetke s ptičje perspektive. Nikjer 
nismo zasledili posnetkov izdelkov s spodnjega rakurza. Kompozicije pri posnetkih 
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skupin izdelkov so odprte ali raztresene, dinamika na fotografijah je najpogosteje do-
sežena z diagonalno postavitvijo in s prostorskimi ključi, kot so prekrivanje, stopnje-
vanje velikosti in podrobnosti, svetlo-temen kontrast. Pri posnetkih enega izdelka 
so kompozicije sredinske, ponekod je vidno upoštevanje pravil tretjin. Svetloba je pri 
vseh analiziranih fotografijah mehka, difuzno belkasta, izjema so nekatere fotogra-
fije keramike Hap (78), kjer se je fotograf poigral s tršo opoldansko svetlobo, da je 
dobil močnejše nasebne in odsebne sence na izdelkih. Fotografije dobijo tako ume-
tniško konotacijo, keramični izdelki so kot skulpture v prostoru. Atipične fotografije 
izdelkov upravičujejo poslanstvo keramike Hap (78) – ustvariti predmete vsakdanje 
uporabe kot umetniške objekte.  
Uporabo videov smo zasledili na treh od petih strani. Pri oblikovalki Daši Kogoj (74) 
kot predstavitveni video na podstrani »O meni«, prav tako pri keramiki Pawena studia 
na podstrani »O avtorici«, pri keramiki Hap (78) pa kot ponavljajoče se videe pri po-
stopku izdelave keramike. Spletne strani na enem mestu združujejo vizualno podobo 
in fotografije, poleg tega pa morajo za učinkovit nastop biti še prijazne uporabnikom.  
Vse analizirane spletne strani so bile zasnovane kot odzivne. Prilagajale so se na naj-
različnejše velikosti zaslonov. Večina je imela podstrani, enostranska je bila samo 
spletna stran Jasmine Verbič (71). Vse so bile pregledne tudi zaradi jasne, nekajstol-
pične zasnove in enostavne za uporabo. Nekatere so navigiranju po strani posvetile 
še dodatno pozornost s smernimi gumbi. Vse strani so bile zaradi uporabe usklaje-
nih profesionalnih fotografij in pregledne strukture vizualno privlačne, razen spletne 
strani Daše Kogoj (74), ki je delovala prenasičeno zaradi večstolpične strukture in 
mešanice kakovostnih in slabših fotografij. 
Iz analize lahko povlečemo nekaj vodil za izdelavo lastne spletne strani, fotografij in 
vizualne podobe:
• Besedila naj bo malo, a tisto kakovostno. Prednost imajo fotografije.   
• Na spletni strani, za katero so primarne fotografije, ne besedilo, so za razporedi-
tev v mreži spletne strani primernejši širši stolpci, da so lahko fotografije dovolj 
velike. Ker fotografije potrebujejo dovolj belega prostora, da zadihajo in pridejo 
bolje do izraza, je pomembno, da jih v vidnem polju ni preveč naenkrat.   
• Fotografije izdelkov je treba gledati v skupini, saj so na spletni strani postavljene 
druga ob drugo in so zato soodvisne.  
• Fotografije izdelkov imajo večji vtis na obiskovalca kot interaktivni elementi. 





























































































































Preglednica 1: Analiza konkurenčnih spletnih strani
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4.2 REZULTATI OBLIKOVANJA OSNOVNIH  
         ELEMENTOV VIZUALNE PODOBE  
 
4.2.1 Simbol 
Na podlagi predhodne analize konkurence smo se odločili za oblikovanje tipografske-
ga simbola. Izdelani logotip je sestavljen iz imena blagovne znamke, izpisanega v za-
obljeni linearni pisavi, in ostrivca na črki i, izrisanega s potezo čopiča. Poteza čopiča je 
zamenjala klasičen ostrivec na naglašeni črki (slika 7). Izčiščeni pisavi je dodana kom-
plementarna ročna poteza čopiča, ki simbolizira ustvarjalnost, spontanost in igrivost. 
Logotip komunicira organiziranost, ki pa si dovoli tudi kanček spontanosti.  
Naši vodili pri oblikovanju sta bili minimalizem in čistost v kontrastu z ročno potezo. 
Logotip je posledično enobarven. 
Slika 7: Logotip blagovne znamke Krokí
47
4.2.2 Barvna skala 
Barve imajo močan psihološki vpliv, zato je njihova izbira bistvena za doseganje že-
lene podobe blagovne znamke kot tudi pozitivne uporabniške izkušnje pri obisku 
spletne strani.   
Primarno barvno skalo sestavljajo štiri barve v zemeljskih odtenkih (slika 8). Svetlo 
rjava do temno rjave v kombinaciji z olivno zeleno predstavljajo glino kot prvinski 
material tal. Zelena je barva narave in harmonije, simbolizira umirjeno energijo in 
svežino. Rjava je nevtralna elegantna zemeljska barva, ki simbolizira toplino in dom.  
4.2.3  Tipografija 
Pri izbiri pisave smo se osredotočili na primernost v spletnem oblikovanju. Po pred-
hodni raziskavi smo se omejili na izbor pisav iz spletne knjižnice Google Fonts.   
Želeli smo, da izbrana pisava izraža sodobnost in odločnost, hkrati pa je nežna in 
senzibilna. Izbrali smo pisavo miriam libre, ki spada v skupino egipčanskih pisav. 
Je sodobna enodebelinska različica pisave miriam, ki jo je leta 1908 objavil Raphael 
Frank. Za modernejši in primernejši prikaz na ekranih so bili na prvotni pisavi pre-
oblikovani proporci, odstranjeni nepotrebni elementi, medtem ko je bil edinstven 
značaj pisave ohranjen; bolj zaobljeni zaključki so nadomestili oglate, mehanične.  
Gre za pregledno, čitljivo pisavo, primerno za naslove in tekoče besedilo. Vsebuje 
šumnike in je na voljo v dveh različicah, tanki in krepki (slika 9). Za našo spletno 
stran sta zadostovali dve različici pisave, saj bi sočasno nalaganje prevelikega števila 
Slika 8: Barvna shema
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različic na že tako s fotografijami obremenjeni strani pomenilo dodatno podaljšanje 
časa odpiranja strani. Ker naša spletna stran ne vsebuje velike količine daljšega bese-
dila, smo si privoščili odstopanje od priporočene linearne pisave za tekoče besedilo. 
Na predelih, kjer je bilo besedilo daljše, smo primerno čitljivost dosegli z ustreznimi 
razmiki med črkami in vrsticami. 
Za osnovno velikost tekočega besedila na vseh napravah smo izbrali 16 slikovnih pik. 
V razmerju smo nastavili vse nadaljnje sloge (preglednica 2).
Preglednica 2: Velikost pisave in razmik pri različnih velikostih zaslonov
Slika 9: Pisava miriam libre
H1 38/49 40/49 66/84
H2 28/35 34/42 38/49
H3 24/28 20/21 28/35
H4 20/21 20/21 20/21
TEKOČE BESEDILO 16/28 16/35 16/35
B2 12/21 14/21 14/21
Velikost pisave (v slikovnih pikah)
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4.3 REZULTATI FOTOGRAFIRANJA KERAMIKE  
Keramiko smo fotografirali v doma narejenem studiu. Kljub predhodnim skicam 
smo naredili več kombinacij izdelka na različnih podlagah, z različnimi rekviziti in 
različnimi rakurzi, preden smo prišli do želenega rezultata (slika 10). Vsak keramični 
izdelek, večina jih je imela nekonvencionalne, valovite oblike, je zahteval drugačno 
perspektivo in kompozicijo. Na podlagi pregleda posnetkov na računalniškem ekra-
nu smo prilagodili sceno, postavitev in tehnične nastavitve. 
Postopek fotografiranjaSlika 10: 
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Po fotografiranju smo posnetke obdelali v programu Adobe Photoshop. Prilagodili 
smo barvno temperaturo, saj se je naravna svetloba, ki je bila del osvetlitve pri foto-
grafiranju, nenehno spreminjala (slika 11). V programu smo odstranili tudi nepravil-
nosti ali pomanjkljivosti na ozadju, kot so packe, drobci, odrezano ozadje. Keramiko 
in ozadje smo želeli imeti v snežno beli barvi, medtem ko smo podlage želeli ohra-
niti v toplih, zemeljskih barvah. Hrapavo površino izdelkov smo ponekod dodatno 
izostrili, saj smo želeli poudariti teksturo. 
Na koncu smo fotografijam namenoma dodali še zrnatost (angl. noise). S tem smo pri 
fotografijah dosegli analogijo z analognimi fotografijami in želen umetniški izraz, ki 
se navezuje na prvinskost, naključnost, spontanost (priloga B, str. 75 – 79).  Fotogra-
fije smo nato shranili v primerni velikosti in kakovosti za splet.
Slika 11: Pred in po obdelavi v programu Adobe Photoshop
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4.4 REZULTATI ZASNOVE ODZIVNE SPLETNE STRANI 
Vstopna stran blagovne znamke Krokí je sestavljena iz celozaslonske fotografije v 
ozadju, čez katero je v glavi strani na levi postavljen logotip, desno od njega pa primar-
na navigacija (slika 12). Od leve proti desni si sledijo povezave na posamezne podstra-
ni. Izbrana stran je poudarjena s krepko različico pisave in podčrtana. V levem robu 
so umeščene ikone za družabna omrežja, v desnem pa vertikalna vrstica s ključnimi 
besedami spletne strani. Na dnu fotografije sta umeščena besedilo in smerna ikona, ki 
poziva obiskovalca, naj razišče več vsebine s funkcijo pomikanja navzdol (angl. scroll). 
Na manjših zaslonih se horizontalni seznam strani povsem skrije, zamenja pa ga črtni 
meni ali t. i. ikona »hamburger«. Pritisk nanjo sproži animacijo, čez stran se podrsa 
vertikalen seznam podstrani na celozaslonski svetlo rjavi podlagi, pod katero so ikone 
za družabna omrežja, na vrhu ostaja logotip, črtni meni pa zamenja križec, s katerim 
lahko izstopimo iz menija (slika 13). Ikoni menija in križca sta animirani in se ob priti-
sku zavrtita. V skritem meniju so elementi za boljšo uporabniško izkušnjo med seboj 
dovolj razmaknjeni in primerne velikosti, da ne bi prihajalo do neželenega izbiranja. 
Na vhodni strani pri manjših zaslonih ostaja smerna ikona, ki poziva k drsenju 
navzdol, ikone za družabna omrežja se pomaknejo pod skriti meni, ključne besede 
pa se popolnoma umaknejo (slika 12).  
Pod vstopno celozaslonsko fotografijo se nahaja besedilo o blagovni znamki z levonas-
lonsko poravnavo na večjih zaslonih in sredinskim naslonilom na manjših zaslonih 
(slika 14). Olivno zelen glavni naslov je še dodatno poudarjen z nadrisano belo črto.   
Stran se nadaljuje z galerijo desetih fotografij keramičnih izdelkov (slika 14). Širina 
posamezne fotografije na osebnem računalniku in tablici je najmanj štiri stolpce in 
največ osem stolpcev, višina pa je določena s tretjinami. Na zaslonu mobilnega tele-
fona so fotografije razdeljene vertikalno, posamezna fotografija pa zaradi boljšega 
prikaza zavzema celo širino mreže. S pritiskom na posamezno fotografijo se prikaže 
celozaslonska fotografija izdelka, ki jo lahko zapremo s pritiskom na križec v desnem 
zgornjem kotu fotografije.   
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Na dnu strani je zelen gumb, ki vodi do podstrani »O meni«. V nogi strani so podatki 
o letu izdelave strani in avtorstvu. V ozadju strani se pojavljajo sledi čopiča, ki loču-
jejo različne barve ozadij. 
Podstran »O meni« je dosegljiva s pritiskom na gumb na dnu vhodne strani ali z iz-
borom strani v navigacijski vrstici na vrhu strani, na mobilnih napravah pa v skritem 
meniju s pritiskom na navigacijsko ikono (slika 15).   
Čez svetlo rjavo ozadje, na katerem je temnejša poteza čopiča, je postavljena foto-
grafija oblikovalke, ob kateri je na desno polovico strani umeščeno besedilo. Na dnu 
strani je gumb, ki vodi do kontaktnih informacij.   
Podstran »Prodaja« je sestavljena iz dveh razdelkov (slika 16). V prvem razdelku so 
fotografije in podatki o restavracijah in kavarnah, kjer strežejo hrano ali napitke v 
keramiki blagovne znamke Krokí. Čez fotografije je umeščen efekt, ki potemni slike 
za boljšo kontrastnost besedil z imeni in naslovi restavracij in kavarn, ki so sredinsko 
umeščeni čez posnetke. 
V drugem razdelku se nahajata fotografiji prodajaln, kjer je mogoče kupiti keramiko 
Krokí. Pod fotografijama, ki zajemata vsaka svojo polovico mreže, je navedena pro-
dajalna in naslov. Pritisk na katero koli fotografijo iz obeh razdelkov pelje uporabnika 
na spletno stran restavracije, kavarne ali prodajalne. 
Na dnu strani je gumb, ki obiskovalca pelje do kontaktnih podatkov. Podstran 
»Kontakt« vsebuje v prvem delu naziv studia, elektronski naslov in povezave na dru-
žabna omrežja (slika 17). Črta ločuje naslednji razdelek s kontaktnim obrazcem, s 
pomočjo katerega lahko uporabnik pošlje elektronsko pošto z vprašanji s pritiskom 
na gumb pošlji.
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Slika 12: Vstopna stran spletne strani
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Slika 13: Meni na mobilnem telefonu
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Slika 14: Celotna vhodna stran z galerijo
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Slika 15: Podstran »O meni«
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Slika 16: Podstran »Prodaja«
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Slika 17: Podstran »Kontakt«
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5        Zaključek
Sodobno trgovanje se vedno bolj seli na svetovni splet, kjer je konkurenca za trženje 
oblikovalskih izdelkov zelo velika, zato je izjemno pomembna razlikovalna vizualna 
podoba, ki ustvarjalca loči od drugih in si jo kupci zapomnijo. Dandanes ti iščejo in-
formacije in se povezujejo predvsem po spletu, zato sta kakovostna estetska vizualna 
predstavitev izdelkov in dobra uporabniška izkušnja kupca pri obisku spletne strani 
odločilni za uspeh ustvarjalca in njegove blagovne znamke.  
Pred načrtovanjem lastne spletne strani smo analizirali vizualno podobo, fotografije 
in uporabniško izkušnjo spletnih strani konkurenčnih oblikovalk keramike. Potrdili 
smo hipotezo, da imajo pri spletnih straneh z izdelki največjo vlogo fotografije. Ka-
kovostne in usklajene fotografije izdelkov so ključne za dober vtis obiskovalca in po-
tencialnega kupca. Fotografijam je podrejena barvna shema in razporeditev v mreži 
spletne strani, ki mora biti zasnovan tako, da dopušča dovolj velike fotografije. Be-
sedilo je sekundarnega pomena, večji prostor zavzema vizualno gradivo. Popestritve 
z interaktivnimi ali animiranimi elementi ne odtehtajo slabih fotografij, ki so najpo-
membnejše za nagovarjanje potencialnih strank.   
Izdelke smo fotografirali po načelih za doseganje kakovostnih fotografij, ki smo jih 
opisali v teoretičnem delu, in ugotovitvah iz opravljene analize v eksperimentalnem 
delu. Pri tem smo pazili tudi na primeren rakurz, saj smo v teoretičnem delu ugoto-
vili, da ima ta pomembno psihološko vrednost pri nagovarjanju kupcev.  
Za blagovno znamko unikatne keramike Krokí smo po ugotovitvah iz teoretičnega dela 
in analizi konkurenčnih znamk oblikovalk keramike oblikovali tipografski simbol, ki 
zajema in komunicira zgodbo blagovne znamke ter v kombinaciji z barvno shemo in 
izbrano pisavo predstavlja osnovne elemente vizualne podobe blagovne znamke.   
Zasnovali smo odzivno spletno stran ob upoštevanju ugotovitev iz teoretičnega in 
eksperimentalnega dela. Na njej smo združili vse prej pripravljene materiale, kot so 
fotografije keramike, logotip, barve in drugi grafični elementi, ki skupaj tvorijo har-
monično in zapomnljivo vizualno podobo blagovne znamke unikatne keramike Krokí. 
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Pri načrtovanju spletne strani smo bili v nenehnem sodelovanju z računalniškim pro-
gramerjem, ki nas je sproti usmerjal in nam potrjeval ali pa zavračal predlagane po-
stavitve glede na izvedljivost in skladno z doseganjem odzivne spletne strani. Sočasno 
sodelovanje z računalniškim programerjem se je izkazalo kot učinkovito in uspešno.  
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